El comportamiento del consumidor y su relación con la educación en el servicio de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018 by Chalco Zenteno, Luis Angel Mauricio & Arevalo Bravo, Kevin Jose
Facultad de Administración y Negocios 
“El comportamiento del consumidor y su 
relación con la educación en el servicio 
de comida rápida en la provincia de 
Arequipa, 2018” 
Para obtener el título profesional de: 
 Licenciado en Administración de Empresas 
Luis Angel Mauricio Chalco Zenteno 
Licenciado en Administración y Marketing 
Kevin Jose Arevalo Bravo 
Asesor:  
Mg. Gonzalo Teófilo Moya Béjar 
Arequipa, abril 2019 
          Carrera de Administración de Empresas 
TESIS 
Carrera de Administración y Marketing
ii 
DEDICATORIA 
A Dios, por ser nuestro guía y brindarnos la 
tranquilidad y fortaleza para alcanzar nuestros 
objetivos, a nuestras familias por brindarnos su 
apoyo constante y motivarnos en todo momento. 
iii 
AGRADECIMIENTO 
A nuestras familias por el amor que nos 
transmiten, a nuestros docentes por sus gratas 
enseñanzas y a nuestros compañeros por 
compartir sus experiencias con nosotros. 
iv 
RESUMEN 
La exploración desarrollada tiene como variable de medida la educación en el servicio, 
dentro del cual se encuentra planteado como propósito principal el análisis de la 
dependencia entre la conducta del consumidor y la educación en el servicio de comida 
rápida en la provincia de Arequipa en el año 2018; para conseguir la resolución del objeto 
general se plasmaron cinco intenciones las cuales son el manejo de información y tipo de 
bien son las dimensiones de la variable comportamiento del consumidor y procesos, 
servicios básicos y servicios complementarios son las dimensiones de educación en el 
servicio. 
Para el proceso de elaboración de la exploración se manejó la metodología hipotética con 
orientación cuantitativa con una descripción correlativa, de tipo aplicada, a su vez el diseño 
de la misma es no experimental y transversal. La población a estudiar es infinita y la 
segmentación efectuada es de 384 consumidores de comida rápida en la localidad de 
Arequipa. 
Por otra parte, se empleó como técnica de recolección de datos la encuesta aplicando un 
instrumento validado por expertos, a su vez se efectuó la comprobación de la confiabilidad, 
el cual se obtuvo un resultado bueno de 0.895 en la totalidad del instrumento, un resultado 




la variable dependiente educación en el servicio. Las deducciones se produjeron a través 
del análisis de índices de frecuencias y el empleo de representaciones a través barras 
resultando en la relación número 30 que la variable comportamiento del consumidor está 
relacionada en un 0.411 según Rho de Spearman con la variable educación en el servicio 
donde se indica la relación existente es significativa rechazando así la hipótesis nula. 
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The developed exploration has as a measure variable the education in the service, within 
the analysis of dependence on consumer behavior and education in the fast food service in 
the province of Arequipa in the year 2018 as the main purpose ; In order to obtain the 
resolution of the general object, five intentions are captured: the handling of the information 
and the improvement of the behavior are the characteristics of the variable the behavior of 
the consumer and the processes, the basic services and the complementary services and 
the dimensions of the education in the service. 
For the elaboration process of the exploration, the hypothetical methodology was handled 
with the quantitative orientation with a correlative description, of the applied type, in turn the 
design of the same is experimental and transversal. The population to study is infinite and 
the segmentation carried out is of 384 fast food users in the locality of Arequipa. 
On the other hand, the survey was used as a data collection technique applying an 
instrument validated by experts, in turn the reliability test was performed, which obtained a 
good result of 0.895 in the whole instrument, an acceptable result 0.752 of the independent 
variable consumer behavior and 0.830 of the dependent variable education in the service. 
The deductions were produced through the analysis of the frequency indexes and the use 




consumer behavior is related in a 0.411 according to Spearman's Rho with the variable 
education in the The service where the existing relationship is indicated is significant, thus 
rejecting the null hypothesis. 
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La presente indagación denominada “El comportamiento del consumidor y su relación con 
la educación en el servicio de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018”, tiene como 
finalidad principal, establecer la concordancia existente entre el comportamiento del 
consumidor y su correspondencia con la educación en el servicio de comida rápida en la 
provincia de Arequipa, 2018”.  
Asimismo, en la investigación, se toman como referencia los progresos en cuanto a la 
metodología y procesos que son contentivas la disertación. De esta manera se han definido 
los antecedentes vinculados la naturaleza de estudio para poder observar las variaciones 
en los distintos tiempos. A su vez, en cuanto a la teoría que sustentan las variables 
investigativas las cuales son el comportamiento del consumidor y educación de servicio, 
además se han desarrollado las dimensiones de la exploración. 
Para la obtención de los datos se ha tomado en cuenta el sistema de preguntas preparado 
por Likert, así como para el análisis y procesamiento de estos se ha aplicado el programa 
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versión 24 el cual provee de un conjunto 
de características con el objeto de identificar las derivaciones del proceso de indagación. 
Se quiere que la investigación suministre información que permita interpretar el contexto 




comida rápida en la provincia de Arequipa. Por otra parte, se considera haber plasmado de 
manera correcta los lineamientos contentivos en el reglamento para elaborar y sustentar 
tesis de la Facultad Administración y Negocios de la Universidad “Tecnológica del Perú”, 
para producción de estudios como Licenciado en Administración y Marketing y en 
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En la actualidad, el comportamiento del consumidor es un componente significativo para el 
perfeccionamiento de las organizaciones y/o emprendimientos; el análisis de este factor 
permitirá conocer su situación actual y las acciones de los consumidores a considerar 
antes, durante y después de la compra, ya que este conocimiento permitirá al ofertante 
adaptarse a las necesidades del demandante y a su vez, establecer y comunicar nuevos 
procesos que satisfagan a la clientela de los locales de comida rápida de la localidad de 
Arequipa. 
Así mismo, la educación en el servicio de los consumidores de una empresa y/o 
emprendimiento, es esencial para el triunfo de los comercios; viéndose afectada por 
muchas situaciones que están encadenadas a los procesos externos de la empresa, que, 
además, recibe influencias de los factores a nivel social, cultural, económico y tecnológico.  
Además, entendemos que, la educación en el servicio de comida rápida, es un aspecto 
sumamente importante para que los consumidores tengan una grata experiencia de 
consumo, donde el comportamiento tenga implicancia en el mejoramiento de la oferta. 
Al poder comprobar la hipótesis preliminar a partir de lo percibido y puntualizado en la 




estudiadas se efectuó la presente disertación en concordancia con los siguientes 
lineamientos: 
Sección I, representado por el problema de investigación, se evidencia la formulación y 
descripción del problema; a su vez los objetivos generales y específicos, el razonamiento 
e importancia de la indagación, así como las restricciones obtenidas. Seguidamente, en la 
sección II, se traza las fundamentaciones teóricas constituidas por las referencias de 
investigaciones ya realizadas, las sustentaciones teóricas y las descripciones de las 
variables de estudio. La sección III se enfatiza en la descripción de la metodología 
investigativa empleada, el sistema de hipótesis general y específicas, tipo y diseño 
empleado en el estudio de indagación, las técnicas de recolección de datos y el análisis de 
los mismos, el sistema de operacionalización de variables, la población y muestra de 
estudio y por último la obtención de los resultados. La sección IV emplea la descripción de 
las deducciones obtenidos a través del empleo de los instrumentos de recolección de datos 
a los consumidos de los locales de preparación de alimentos de fácil elaboración y la 
examinación que se ha efectuado en relación a los objetivos planteados. La sección V, se 
señalan las conclusiones obtenidas del proceso de investigación y las recomendaciones 













EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. Descripción del problema 
En la actualidad, los consumidores arequipeños, vienen sufriendo cambios a nivel 
social, cultural, económico y tecnológico; constituyéndose en agentes económicos con 
una cadena de carencias y pretensiones particulares, que dan como consecuencia la 
presencia de distintos tipos de oferta. 
Ante esto, el ofertante tiene que adaptarse a las necesidades y deseos de los 
demandantes, y para esto, deben cambiar y mejorar sus procesos. 
Así pues, según Arellano (1994), explica que el comportamiento del consumidor, 
refiere a la toma de decisiones de un sujeto o grupo de personas destinadas hacia la 
compensación de sus necesidades. Dicha conducta parte de la presencia de una 
necesidad, la afirmación de una carencia, la exploración de opciones de complacencia, 
disposición de adquisición y la valoración posterior. 
De esta manera, la presencia de consumidores de comida rápida, se ha ido 
incrementando, ya que buscan satisfacer sus deseos, y estos varían según sus gustos 




Así tenemos que, según Lago, Rodríguez & Lamas (2011, pág. 4), en el mundo, el 
continente americano es el que consume un mayor número de comidas de fácil 
elaboración, ya que agrupa el 47% del consumo global. Por otra parte, el continente 
asiático - Pacífico indica un porcentaje de 36, mientras que la región europea evidencia 
escasamente el 17% del consumo de comida rápida. 
En el Perú, en el sector económico de servicios en la industria de “fast food”, se da 
generalmente en los cercados de comida que se ubican en los centros comerciales, 
estos establecimientos están en las principales ciudades del Perú. 
En cuanto a la ciudad de Arequipa, se tiene la presencia de patios de comida 
principalmente en los malls ubicados en las jurisdicciones de José Luis Bustamante y 
Rivero, Paucarpata, Yanahuara, Hunter, Cerro Colorado, Cayma y Cercado. 
En este contexto, es importante analizar el comportamiento del consumidor 
arequipeño, ya que el concepto de “fast food” esta distorsionado porque hay clientes 
que se toma mucho más tiempo de lo debido y no culmina el ciclo del proceso del 
servicio; notamos que estamos en plena adaptación al proceso correcto del servicio 
de comida rápida.  
Se entiende que, la educación en el servicio de comida rápida, es un aspecto vital para 
que los consumidores tengan una grata experiencia de consumo, donde el 
comportamiento tiene importancia para el mejoramiento de la oferta. 
Por lo que, la presente investigación, determina que la demanda tiene que cumplir el 
proceso del canal de distribución del sector económico de comida rápida, para que el 
siguiente consumidor tenga una experiencia adecuada con el “physical evidence”, y 
por ende una grata y memorable experiencia de consumo, lo que generará una mayor 





1.2. Formulación del problema 
1.2.1. Pregunta general 
PG: ¿Cuál es la correspondencia existente entre el comportamiento del 
consumidor y la educación en el servicio de comida rápida en la provincia de 
Arequipa, 2018? 
1.2.2. Preguntas específicas 
Pe1: ¿Cómo se relaciona el manejo de información con la educación en el 
servicio de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018? 
Pe2: ¿Qué relación existe entre el tipo de bien y la educación en el servicio de 
comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018? 
Pe3: ¿Cómo se relaciona el comportamiento del consumidor con los procesos 
del servicio de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018? 
Pe4: ¿Qué relación existe entre el comportamiento del consumidor y los servicios 
básicos de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018? 
Pe5: ¿Qué relación existe entre el comportamiento del consumidor y los servicios 
complementarios de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018? 
 
1.3. Objetivos de la investigación 
1.3.1 Objetivo general 
OG: Analizar la relación entre el comportamiento del consumidor y la educación 
en el servicio de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018. 
1.3.2 Objetivos específicos 
Oe1: Determinar la relación entre el manejo de información con la educación en 
el servicio de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018.  
Oe2: Establecer la relación entre el tipo de bien y la educación en el servicio de 




Oe3: Determinar la relación entre el comportamiento del consumidor con los 
procesos del servicio de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018. 
Oe4: Establecer la relación entre el comportamiento del consumidor y los 
servicios básicos de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018. 
Oe5: Establecer la relación entre el comportamiento del consumidor y los 
servicios complementarios de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018. 
 
1.4 Justificación de la investigación 
Justificación teórica: A nivel teórico, gran parte de consumidores arequipeños, no 
están educados adecuadamente en el servicio de “fast food”, lo que genera 
incomodidad y malestar en los demás consumidores. 
La investigación, incrementará el conocimiento y servirá como base para estudios 
posteriores, porque contribuirá con resultados que permitirán ser consultados por los 
inversionistas y/o emprendedores futuros, quienes podrán establecer o mejorar los 
procesos del servicio, rentabilidad y experiencia de compra del consumidor. 
Justificación social: La investigación tendrá una utilidad social porque permitirá 
conocer el comportamiento del consumidor arequipeño en relación a la educación 
cuando adquiere el servicio de comida rápida, y asimismo conocer el proceso 
adecuado de los inversionistas y/o emprendedores de la división económico de comida 
rápida, para que, a partir de ello mejoren su proceso de servicio y, por consiguiente, el 
cliente tenga una memorable experiencia de consumo. 
Justificación práctica: La investigación está orientada a los inversionistas y/o 
emprendedores en el sector económico de comida rápida, para que mejoren sus 
procesos de servicio y sepan trasladar y educar adecuadamente a los consumidores 





1.5 Limitaciones de la investigación 
Las restricciones de la investigación visualizadas previamente podrían ser el acceso a 
la información, ya que en nuestra población no se fomenta la cultura de participación 


































2.1. Antecedentes del estudio 
2.1.1. Antecedentes internacionales 
Moreira (2016), “Análisis del comportamiento del consumidor de alimentos 
orgánicos, en las principales cadenas de supermercados de la localidad de 
Guayaquil”.  Tiene como fundamento general la verificación de los perfiles de la 
clientela a través de sus hábitos, predilecciones, conductas y posturas, además 
de las percepciones de los consumidores en analogía a la custodia de su salud 
y del entorno ambiental en la metrópoli de Guayaquil. Para esta investigación, 
se identifican las principales cadenas de supermercados de la localidad, en 
donde se ofrezcan alimentos orgánicos certificados, Se cuenta con 
conversaciones a un encargado de una institución que realiza la producción  de 
alimento orgánico, con la finalidad de tener conocimientos sobre su aportación 
en el comercio, tanto en cadenas de supermercados como en otros canales de 
comercialización, también se consultó a un Ingeniero Agropecuario para percibir 
el impacto ambiental de dichos bienes, su manera de recolección y observar así 




los favores nutricionales de los alimentos orgánicos en relación a los 
tradicionales, además se precisó saber de manera atributiva las decisiones que 
pueden nacer en el desarrollo de adquisición el cual no sería viable establecer 
en su generalidad de forma cuantitativa, Asimismo se resalta que se efectuó una 
indagación de tipo cuantitativa empleando como instrumentos de recolección de 
datos un cuestionario con la finalidad de visualizar la correspondencia entre los 
alimentos orgánicos y la motivación de la obtención de los clientelas, para de 
esta manera comprobar la tendencia de dicha dependencia.   
Se llegó a la deducción de que el uso de alimentos orgánicos se ha acentuado 
sobre todo en las personas jóvenes adultas, ya que siguen nuevas tendencias 
de los alimentos saludables, ahora no está en juego la apariencia si no también 
la salud. Se recalca que es significativo que otro de los elementos que originan 
su utilización es la defensa del medio ambiente, pero se consigue valuar un tema 
de contexto ambiental que hace períodos no se hablaba como un difusor para 
ejecutar una adquisición. Según las deducciones sobre las encuestas se 
pretende dar información sobre el cliente o comprador de los productos 
orgánicos que adquieren en locales comerciales en la localidad de Guayaquil, 
con lo que se aguarda poder tener más información sobre dicho tema y ayudar 
al marketing a tener mejores estrategias de ventas hacia el futuro. 
Así mismo, Carvache (2016), “Análisis del comportamiento del consumidor de 
restaurantes de gastronomía típica del segmento B-A de Samborondón”. Tuvo 
como principal objetivo el análisis de la conducta de consumo de restaurants 
gastronómicos típicos del fragmento B-A de la localidad de Samborondón, por 
otro lado, la administradora de la gerencia de turismo de la jurisdicción de 
Samborondón, señala que a pesar del progreso comercial por el que está 
atravesando, La Puntilla, no todos los locales de comida finalizan las 




competencia; y durante el año se inauguran aproximadamente entre 15 a 20 
nuevos espacios de gastronomía. Se indica que los empresarios de estos 
comercios deben efectuar un análisis de mercado previo para verificar la 
competitividad y además diseñar un programa de negocios antes de iniciar con 
el proceso de inversión. Por tal motivo, las actividades comerciales iniciadas en 
este sector contienden con un mercado tan competitivo con la amenaza de 
culminar sus actividades. 
No obstante, no imperan evidencias investigativas sobre las conductas en cuanto 
al consumo de alimentos en este sector, pesquisa que proporcionará a los 
empresarios de los establecimientos las estrategias para poder ser más eficaces 
en relación a su competencia, dominar los gustos de sus posibles clientes y 
brindar un servicio sobresaliente. La actuación del consumidor, asume el estudio 
de los distintos procedimientos en los cuales intervienen en el instante en el cual 
un individuo o un grupo de individuos adquiere, utiliza o desecha los distintos 
bienes y servicios que precisa y en muchas oportunidades por distintos 
elementos externos e internos que diversifican a unos consumidores de otros. El 
comprador atraviesa un conjunto de procedimientos y fases de observaciones 
del problema hasta la actuación de la adquisición. Esta evolución es variante en 
relación a las características del producto y las situaciones del comprador, en tal 
sentido, las motivaciones que se pueden distinguir en dichos consumidores son 
para efectuar una conmemoración, coincidir con amistades y consumir un platillo 
de tradición. La preferencia en relación a los platos en el sector de alimentos son 
el arroz con guisados, los ceviches y los crustáceos. Entre los atributos y 
preferencias se distinguen el sabor y la calidad de los alimentos, luego el servicio 
y la amabilidad de los trabajadores y la diversidad de los platillos. No obstante, 
la cualidad menos significativa para los consumidores es el precio. Los 




calidad de los alimentos, la sazón empleada y el ambiente del comercio. El grado 
de complacencia de los consumidores es de 4 en un escalafón del 1 al 5, además 
puede observarse que los locales con comida propia de la localidad son elegidos 
por la calidad de sus productos, servicios, la sazón y el ambiente de los 
establecimientos. La clientela que visita con mayor frecuencia los locales son las 
familias y los ejecutivos y principalmente los fines de semana. 
A su vez, Corzo (2015), “Comportamiento del consumidor frente a las diferentes 
técnicas del merchadising aplicadas en los centros comerciales del distrito 
metropolitano de Quito”, Tuvo como objetivo general la realización de una 
investigación para medias el comportamiento de los consumidores, a través de 
una exploración de mercados, que admita la identificación de las distintas 
técnicas de merchadising que valoran los consumidores al momento de asistir a 
un centro comercial del distrito metropolitano de Quito. La metodología empleada 
para el desarrollo de la investigación fue la descriptiva con el uso de encuestas 
a la clientela encontrada en los malls, además se aplicó el muestreo estratificado 
ya que este divide la población en sub poblaciones o estratos, los principales 
factores que valoran los consumidores es la ubicación beneficios y precios. 
Con el estudio realizado se logró determinar que el 91.55% de la población de 
Quito si asiste a los centros comerciales. El rango de edad que más asiste a los 
centros comerciales de Quito es de 26 – 35 años. Las 3 principales razones por 
la que la población de Quito asiste es por compras de supermercado, la segunda 
es entretenimiento y la última es por comida. Los 3 principales elementos que 
intervienen en la disposición de adquisición es la ubicación, el otro factor son los 
beneficios y el último precio. Los beneficios más importantes que valoran la 
población de Quito son los servicios brindados y la promoción. 
También, Larco (2012), “Estudio del comportamiento del consumidor de la 




el comportamiento y fidelidad del consumidor de la cadena COSSFA de la 
localidad de Quito, a través de impulsos publicitarios, ofertas y promociones, y 
otros intereses con la finalidad de solventar las necesidades. El estudio consistió 
en la ejecución de una investigación para medir el consumo de los individuos en 
la mencionada ciudad con la colaboración de la organización HOLDINGDINE 
S.A, observándose los patrones de consumo de la clientela actual y una 
proyección para agradar a los futuros compradores potenciales de tal manera de 
posicionar la fama de la institución y conservar los clientes que han tenido por 
años. Se evidencia a través del proceso de indagación que en el mercado hay 
una disminución en el potencial de compradores, puesto que los clientes o 
consumidores que asisten son por la accesibilidad de los costos. Una vez 
efectuado la investigación se observó que el artículo más destacado y de mayor 
venta en la tienda de la institución son los productos comestibles. A su vez del 
análisis de los datos se obtiene que el artículo más destacado se halle en plena 
evolución, puesto que se establece como un producto meta para los 
consumidores por lo cual le da a la organización una mayor participación. El 
desenlace de la investigación muestra que la tienda COSSFA ha tenido un 
incremento en referencia a los precios disminuyendo la cartera de clientes, que 
ahora pueden comparar los productos de la organización con la competencia. 
Por otro lado, Casanova (2015), “Análisis del comportamiento del consumidor 
de bebidas gaseosas frente al sistema de etiquetado semáforo en el distrito 
metropolitano de Quito”. Tuvo como fundamento principal el análisis de la 
actuación del consumidor de bebidas gaseosas en relación al sistema de 
etiquetado semáforo en la jurisdicción de Quito, para suministrar datos de 
relevancia que resulten de fundamento para posteriores estudios y de 
retroalimentación, la metodología implementada fue mixta enfocándose en las 




enfoque cuantitativo empleando la medición de la encuesta. El resultado 
obtenido muestra que las familias quiteñas prefieren beber gaseosas en las 
salidas a comer en los restaurantes y centros comerciales en un 53,4%. Por otra 
parte, el 80.2% de la población continúa consumiendo bebidas altas en azúcar 
semanalmente, además que el 46.3% de la población de estudio tiene entre sus 
preferencias comer en cadenas de restaurantes ubicados en los centros 
comerciales, y que un 21,7% come en locales dedicados a la elaboración de 
comida típica.  
2.1.2. Antecedentes nacionales 
Gutierrez (2016), “Estrategias del marketing mix y el comportamiento del 
consumidor en el Centro Comercial Mall Aventura Plaza de Santa Anita 2016”. 
El objetivo principal de la indagación identificó la relación entre el marketing mix 
y la conducta y actitudes de los consumidores en el C.C. Mall Aventura Plaza. 
Como metodología empleada en el estudio se empleó el tipo no experimental, 
descriptivo y correlacional el cual ejecuta tanto la observación y la recopilación 
de datos, para el empleo de la misma se tomó al universo poblacional con una 
muestra de 304 clientes obtenidos a través de la aplicación de fórmulas 
estadísticas. El estudio mostro que existe una relación entre las variables de 
estudio, a su vez que existen elementos que intervienen en el comportamiento, 
el procedimiento de disposición y la segmentación del consumidor.  Por otra 
parte, se precisó que hay una relación de significancia entre las variables puesto 
que en las estrategias de comercialización influyen la decisión de los 
compradores, además que por la segmentación realizada por el centro comercial 
han incrementado las ventas. 
Así mismo, Serrano (2017), “Factores del comportamiento de compra del 
consumidor del restaurante bar El Bolivariano, distrito de Pueblo Libre, 2017”. El 




conducta de adquisición del consumidor del restaurant-bar “El Bolivariano”, el 
cual se ubica en la jurisdicción de Puerto Libre, 2017. El estudio es de 
clasificación cualitativa con orientación cuantitativa. El muestreo se conformó por 
71 clientes a los que se les empleó una encuesta constituida por 26 interrogantes 
con opción múltiple. Se recogieron los datos y se procesaron y analizaron a 
través del empleo del programa SPSS 22 obteniendo como resultados que hay 
una correlación alta entre las variables estudiadas derivado del 66% de los 
participantes. Por otra parte, se evidencia que la cultura influye en 49% de los 
encuestados interesado en comida criolla disfrutando compartir con personas 
extranjeras, además que el 63% de los participantes son influenciados por un 
nivel medio por factores sociales. Por otra parte, al restaurante asistente nuevos 
comensales por las recomendaciones de familiares o amigos, publicidades a 
través de las redes sociales. 
A su vez, Morra, Ramos, Rivera & Salamanca (2017), “Servicio de comida rápida 
especializado en la comercialización de alas de pollo big wings fast food”, 
Ingresar en el retail los servicios de comida rápida especializado en la 
comercialización de las de pollo “big wings fast food”. La estrategia empleada en 
el mercado será orientada en diferenciación. El objetivo de costo es en torno a 
las comercializaciones. Los costos serán más elevados que los utilizados por la 
competencia (Wingman) en referencia al segmento de pollo entregado siento 
mayor por lo que el costo será elevado en un 8%. Para potenciar el nombre de 
la organización (Big Wings) se efectuará una campaña comercial como 
estrategia mix en cuanto a la publicidad y el mercadeo directo. Al culminar la 
investigación se concluyó que el rubro de comida rápido se encuentra en 
expansión y accede a que muchos compradores obtengan oportunidades de 
integrarse en el comercio permitiendo un manejo de la economía con 




en el sector desarrollado en otras localidades del mundo, a su vez puede 
mostrarse que el sector fast food aún tiene un gran trayecto por anda. Por otra 
parte, la provincia de Surco es una región con gran variedad de locales de 
comida, no obstante, solo uno se dedica a la comercialización de comida, 
teniendo grandes oportunidades de crecimiento. Finalmente se evidencia que 
para conducir al éxito un proyecto comercial se debe conocer el entorno interno 
y externo, observar y explotar las oportunidades y fortalezas y neutralizar las 
debilidades y amenazas. 
También, Rufino (2016), “Posicionamiento de la Marca y el Comportamiento del 
Consumidor del Supermercado Metro – Huánuco 2016”. Tiene como fundamento 
general la identificación de la influencia la condición de la marca en la conducta 
de los consumidores en la cadena de supermercados Metro ubicado en 
Huánuco. La metodología empleada es mixta combinando las orientaciones 
cualitativas y cuantitativas, en el que se emplea la recopilación y análisis de datos 
por medio del enfoque cuantitativo para verificar las hipótesis planteadas por 
medio de mediciones, conteos y la utilización de estadísticas para instituir 
estándares de conducta. Se evidenció que existe una atribución al 
posicionamiento de la marca en cuanto al comportamiento de los compradores 
provocando que incrementes sus adquisiciones en un 98,6%. A su vez se verifico 
el nivel de influencia de la superioridad competitiva el cual resulto significativa 
por lo que los compradores incrementen la adquisición de sus productos en 
relación a los de la competencia en un 36%. 
Por otro lado, Flores (2016), “Neuromarketing sensorial y el comportamiento del 
consumidor del centro comercial real plaza de Huánuco - 2016”, Tuvo como 
fundamento principal determinar la influencia del  Neuromarketing Sensorial en 
el proceder del consumidor del C.C. Real Plaza de Huánuco 2016. La indagación 




cuantitativos las cuales incluirán recopilación, exploración y composición las 
cuales generarán inferencias cualitativas y cuantitativas. Dentro de las 
particularidades cuantitativas se acentuarán el uso de las estadísticas, 
observaciones causa-efecto, el procedimiento secuencial, metódico y 
demostrativo, contrastando la presunción. Según Manzano, R y col., (2012, p. 
71). “El marketing sensorial trata sobre una novedosa área del marketing que 
tiene como finalidad la gestión de la comunicación de las marcas hacia los 
sentidos del consumidor o cliente con la finalidad de influir sobre su 
comportamiento de compra en relación a un producto o servicio. Se busca actuar 
sobre ellos de forma agrupada para incrementar la eficacia de la comunicación 
de las asociaciones de la marca y aumentar la experiencia de compra y uso del 
consumidor”. “El Neuromarketing adopta un contexto de consumo produciendo 
aficiones emotivas que originan el deseo en los individuos para acceder a la 
marca. Los autores Hoyer, W. D. y Maclnnis, D. J. (2010, pp. 80 - 84), mencionan 
que “El color también puede actuar en nuestras respuestas psicológicas y 
estados de ánimo. Los psicólogos del color han descubierto y tienen en cuenta 
que los colores cálidos fomentan la actividad y la emoción, mientras que los 
colores fríos son más tranquilizantes. Dentro de la semántica del color, el color 
rojo significa energizante y vitalista; usado frecuentemente en rebajas”. Estos 
elementos son formados originando en los clientes conductas inconscientes para 
que realice compras, influenciado por todo lo que visualiza y además que emplee 
un mayor tiempo recorriendo el centro comercial. En tal sentido, se puede 
concluir que el Neuromarketing tiene una influencia significativa en el consumidor 
a través de la visión. Por su parte, Manzano y col. (2012) afirman que en la 
actualidad es frecuente poder escuchar un fondo musical en los locales 
comerciales. Además, que las voces que anuncian promociones en las cadenas 




captar la atención de los compradores mientras realizan sus compras con una 
frecuencia de tiempo. De tal manera puede concluirse que el Neuromarketing 
auditivo tiene una alta influencia en la conducta de los compradores, siendo 
señalado como uno de los sentidos que desarrolla otros sentidos en el proceso 
de compras estimulando la percepción de olores que perduran en el tiempo. 
Aunado a lo antes dicho, Schiffman y Lazar (2010), definen “el comportamiento 
del consumidor como el comportamiento que los consumidores exhiben al 
buscar, comprar, utilizar, evaluar y rechazar bienes y servicios que ellos esperan 
que cumplan sus carencias. En cómo estos consumidores disponen de gastar 
recursos (tiempo, dinero y esfuerzo)”. Las emociones son importantes al instante 
de valorar una adquisición, este también consigue ser contradictorio, sin 
producirnos ninguna conmoción en proporción al producto brindado por las 
tiendas por división.  
Muchos de los consumidores o clientes tienen distintas maneras de fascinarse, 
ya sea por las carencias, las percepciones o los retos, sumando a esto, los 
autores Wallovits, y Virgil (2011, p.57) afirman que “lo que los consumidores 
realmente aman, porque los consumidores somos personas guiadas 
principalmente por la emoción, es el desafío. El desafío basado en las 
necesidades y las intuiciones que ellos tienen y que consideran que hay que 
satisfacer, pero que los lleva mucho más allá de esas intuiciones para cautivar 
su imaginación”. Los compradores de la localidad conocen que al localizar un 
producto buscado con ansiedad les incita conmoción puesto que las 
disposiciones son asumidas por las emociones de forma inconsciente.  
2.1.3. Antecedentes locales 
Se buscó información en los diversos repositorios de universidades Arequipeñas 





2.2 Bases teóricas 
2.2.1. Comportamiento del consumidor 
El comportamiento para los compradores es referido a las formas en que los 
clientes finales adquieren algún producto, personas y familias consiguen bienes 
y servicios para empleo propio, por lo cual el conjunto de clientes finitos compone 
el mercado de consumidores. (Kotler & Armstrong, 2007).  
En suma, Rodríguez (2013), afirma que la conducta de adquisición de los 
compradores finales es un procedimiento decisivo para las compras. En las fases 
de este proceso de disposición se distinguen las siguientes la afirmación de una 
carencia, la definición y valoración de opciones, los acuerdos de compras y otras 
y la conducta luego de haber realizado la compra. 
El proceder de obtención de comercio a comercio, como la adquisición por 
consumo, inicia al momento de reconocer una carencia, lo cual es conducente a 
una gestión con orientación a un fin imaginada para compensar la carencia. 
A su vez, Fischer & Espejo (2011), afirman que la actuación del comprador se 
define como las actuaciones, procedimientos y correlaciones sociales 
establecidas por personas, agrupaciones y estructuras que nos conducen a la 
adquisición, usanza y práctica decidida con respecto a productos y otros. 
Así mismo, Arellano (2010), lo precisa como un comportamiento encaminado a 
la complacencia de carencias mediante la utilización de productos o servicios, 
así como también se considera a los elementos externos como la exploración de 
un bien, su adquisición física y la transportación del mismo, además de 
elementos internos. En tal sentido, esta actividad involucra un procedimiento en 
relación a la existencia de una necesidad, la caracterización, exploración, toma 





También, Schiffman & Lazar (2010), precisan como la actitud que se presenta al 
investigar, adquirir, manipular, valuar y escoger bienes y servicios que los 
compradores suponen que satisfaga sus carencias. El comportamiento de los 
clientes es enfocado en la forma en los cuales los consumidores y las familias 
ejercer una disposición para utilizar sus capitales disponibles como el dinero, 
tiempo y energía en productos de consumo. Eso comprende lo que obtienen, 
porque, donde, cuando, con que periodicidad lo obtienen y lo usan y como lo 
valoran luego de haber realizado la compra, por lo que resultado de todas esas 
premisas hará que tomen decisiones de adquirirlo nuevamente el producto en 
compras en el futuro. 
Además, Kotler & Armstrong (2007), afirman que los compradores y clientes 
tienen una variación significativa en relación a elementos como las edades, 
fuentes de ingresos, grado de educación y preferencias. Aunado a eso, 
adquieren una gran variedad de productos y servicios. La manera en que los 
compradores desemejantes se interconectan unos y con otros componentes de 
la colectividad tiene una influencia en cuanto a sus deliberaciones entre los 
distintos productos y servicios. 
Por otro lado, Kerin, Hartley & Rudelius (2014), aseguran que el comportamiento 
de los consumidores, establecen, las acciones de las personas al adquirir y 
emplear bienes y servicios. A su vez, incluye los procesos mentales y sociales 
que anteceden y persiguen a esas acciones. Se explica la ayuda de las ciencias 
del comportamiento para resolver preguntas como por qué los individuos eligen 
un bien o marca sobre otros, cómo toman sus decisiones y la manera en la que 
las empresas emplean estos conocimientos para otorgar valor a los 
consumidores. 
En la presente investigación, tomando como base a Fisher & Espejo, se entiende 




los bienes y servicios en los locales de comida rápida de la provincia de 
Arequipa. Es fundamental la evaluación de su comportamiento antes, en el 
momento de la verdad y después de entregado/prestado el producto/servicio, ya 
que conoceremos por qué ellos deciden por uno y no por otro producto/servicio, 
ante ello nosotros como mercadólogos podremos tomar medidas previas y 
acciones correctivas para ser la primera opción de consumo. 
2.2.2. Dimensiones de comportamiento del consumidor 
Con referencia a nuestra variable independiente, estamos considerando las 
dimensiones manejo de información y tipo de bien, ya que el producto de ambas 
nos brindará un tipo de consumidor, en este caso: “el consumidor de los negocios 
de comida rápida”. A partir de la identificación del tipo de consumidor, podremos 
percibir su comportamiento antes, durante y después de adquirido el producto 
y/o servicio. 
A. Manejo de información 
En la actualidad se vive en un mundo con múltiples alternativas para 
establecer la comunicación expandiéndose rápidamente y con 
particularidades de informaciones que son variantes en relación al 
consumidor. Schiffman & Lazar (2010), afirman que los clientes o 
consumidores de las distintas partes del mundo tienen mayores 
oportunidades para acceder a novedades y avisos en fuentes online, además 
de las mensajerías instantáneas en sus dispositivos digitales. A su vez, 
ejercen con mayor frecuencia el uso de internet para estudiar las 
informaciones asociadas con el consumo y que visualicen informaciones 
dejadas por otros compradores. 
A su vez, Peter & Olson (2006), manifiestan que el manejo de información es 
analizar el discernimiento de los consumidores en relación a las 




estos elementos significativos se asocian para constituir un sistema de 
asociación de ilustraciones la cual lleva por nombre encadenamiento de 
medios-fines. Esta relación muestra un conocimiento profundo de los 
pensamientos y sentimientos de los compradores en relación a las marcas y 
los bienes. 
Así mismo, Peter & Olson (2006), aseveran que los compradores poseen 
distintos grados de información del producto que lo utilizan para aclarar 
nuevos conocimientos del bien o servicio y así poder decidir si quieren 
adquirirlo. Estas categorías se constituyen cuando los individuos tienen 
significados independientes y los asocian en un nivel más amplio y abstracto 
de conocimiento. Aunado a lo dicho, sostienen que ninguna categoría de 
información conquista todas las posibilidades de definición de un artículo, 
evento o conducta, puesto que cada nivel de significancia es utilizado de 
acuerdo al propósito. 
Teniendo en consideración lo mencionado, se puede suponer que las 
elecciones que van a satisfacer los deseos de los consumidores variarán con 
respecto a cuan informados estén sobre las ofertas de los determinados 
productos de los locales de comida de las cadenas comerciales de la provincia 
de Arequipa. 
Además, Arévalo (2007), afirma que la finalidad del manejo de la información 
es brindar elementos que permitan a las instituciones poder lograr, elaborar y 
traspasar con un margen mínimo de costos, reseñas e investigaciones con 
características de exactitud, particularidad y novedades que sean idóneas 
para lograr las metas organizacionales. Resultaría de la adquisición de 
indagaciones proporcionadas a las carencias de la persona, el instante en el 
que lo requiere al costo deseado para la toma de decisiones más oportuna. 




solamente del control de sus productos, sino además de la gerencia de la 
información suministrada. 
Se considera que la gestión de la información es un elemento fundamental 
para la transformación y crecimiento de las organizaciones no importando el 
tamaño de las mismas puesto que este instrumento admite que se ejerza la 
comunicación, información y notificación de eventos o hechos que suceden 
en las empresas. 
Motivación deficitaria 
Para Fischer & Espejo (2011), la motivación deficitaria refiere a un vocablo 
que indica la conducta promovida por carencias y que es encaminado al logro 
de una meta. En relación a esta enunciación se concluye que estimulación es 
una conducta o cualidad del cliente para conseguir un servicio o bien. 
Así mismo, Cloninger (2003), afirma que existen cuatro categorías 
relacionadas a la jerarquización de carencias las cuales son entendidas como 
la motivación para alcanzar una carencia o insuficiencia. En cualquier 
categoría para satisfacer una carencia básica que no se puede satisfacer crea 
una elevada aspiración que se orienta a una acción para alcanzar su deleite, 
provocando goce. En tal sentido es complicado poder establecer una 
medición de esa elevada aspiración y el goce que provoca. Sin embargo, a 
las personas puede solicitársele que comuniquen sus observaciones para 
poder saber si los productos o servicios cumplen con las expectativas 
deseadas. 
B. Tipo de bien  
Bergara, Beretta, Fachola & Gonzáles (2000), precisan como un elemento 
que tiene la capacidad de compensar una carencia de los sujetos o de la 




A su vez, para Gutiérrez & Mora (2011), se eligió por una descripción de 
bienes, tal y como lo plantean Helfrich y Haas, como un concepto que 
contempla una relación social entre los recursos, los bienes y su vínculo con 
un conjunto de personas de una sociedad, comunidad específica. Estos 
bienes son básicos y fundamentales para la sobrevivencia humana y, por lo 
tanto, la sociedad los ve como suyos. Es así como los cuidan con mucho 
respeto y muy responsablemente para ellos mismos y sus futuras 
generaciones. Este lazo especial entre bienes y personas de una sociedad 
permite la construcción de un tejido social fundamental para el acceso 
colectivo, la responsabilidad compartida y los beneficios del proceso de 
preservación del ecosistema. 
Para Ríos (2010), podría decirse que el razonamiento es el provecho de 
objeto, pero el beneficio no es apto para poder especificar los productos, 
puesto que la especificación en si de un producto depende de la adjudicación 
al hombre. En tal sentido, los elementos son aptos para compensar carencias, 
son provechosos para los individuos y por este motivo recibe el calificativo de 
bien.  
Se considera que los bienes son los recursos fundamentales para el 
desarrollo de las sociedades ya que estos son irremplazables dentro del 
entorno de la persona, son también un recurso único que tienen los seres 
humanos para poder crecer no solo económicamente si no también 
socialmente, comercialmente entre otros. 
Bien normal 
Según, Mendoza (2010), es referido a la proporción de asignaciones 
monetarias de los consumidores, los cuales condicionan el requerimiento de 
un bien, se efectúa en orientación directa cuando el producto es normal o 




delos consumidores generando aumentos (caídas) en las cantidades 
demandadas. 
Jerarquía de las necesidades 
Para Vásquez & Valbuena (2008), se define una carencia como la medida, 
grieta o vacante que impera entre el contexto tal como un individuo lo esté 
subsistiendo en la actualidad y tal como quisiera subsistir en los momentos 
por venir. Maslow organizó una serie de proposiciones sobre las necesidades 
del ser humano que se sintetizan de esta manera: Las carencias de las 
personas están ponderadas según su categoría. En publicidad, un porcentaje 
muy alto de anuncios se basa en los tipos de necesidades, relacionándolas 
directamente con el tipo de bien. La cabida de deseo del ser humano no 
conoce fin. Una vez complacido un nivel de necesidades, la persona tiende 
hacia el siguiente nivel. Obviamente, hay muchas personas que se quedan 
estancadas en un mismo nivel, complaciendo interminablemente un 
determinado tipo de necesidad y no revelando sensibilidad hacia otros 
niveles. 
Así mismo, para Colvin & Rutland (2011), la “Teoría de la Motivación 
Humana”, plantea un escalafón de carencias y elementos que estimulan a los 
seres humanos; esta escala se forma en cinco clases de carencias y se edifica 
reflexionando en un orden de categorías ascendente en base a su relevancia 
para la persistencia y la magnitud del incentivo. Según este patrón, una vez 
que el ser humano compensa sus necesidades, nacen nuevas que alteran o 
varían la conducta del mismo; teniendo en cuenta que particularmente cuando 
una carencia está “convenientemente” satisfecha, se generará una naciente 
carencia. 
Aunado a lo antes dicho las cinco clases de necesidades son: orgánicas, de 




carencias orgánicas las que se encuentran principalmente. En 
correspondencia con Maslow también contrasta estas insuficiencias en 
“deficitarias” y de “desarrollo del ser” (realización personal). La discrepancia 
característica entre una y otra, se debe a que las “deficitarias” se basan en 
necesidades, por tanto, las del “desarrollo del ser” hacen reseña la faena del 
ser humano. 
Deseos 
Según Fischer & Espejo (2011), los deseos son la manera de satisfacer 
nuestras necesidades; estos son moldeados por nuestro entorno, ya que 
influyen en las decisiones por tomar en cuanto a los factores sociales y 
culturales. La manera de identificarlos se halla en la diferencia lo real y lo 
esperado. Esta experiencia consigue ser de ámbito biológico o general; como 
una muestra se puede mencionar la persona puede sentir hambre en horas 
de la tarde (estado real) y al mismo tiempo preferir adquirir comida rápida en 
vez de un menú local (estado ansiado). En tal sentido, cuan más amplia sea 
la diferencia entre lo que se posee y los ansiado más notable es la carencia 
para poder adquirirlo. 
Además, Emprendexito (2013), afirma que los deseos, por definición, son 
indelebles y no pueden ser complacidos por completo. Esto es así ya que 
estamos inmersos en el mundo de lo simbólico. Consumimos bienes porque 
sentimos la necesidad que carecemos de algo, el sentido de carencia hace 
generar las ansias de complacer ese deseo; pero una vez complacido se 






2.2.3. Educación en el servicio 
Según León (2007), la formación es un asunto desde el punto pedagógico 
complicado. Para poder fijar su finalidad y establecer su enunciación es 
ineludible tener en cuenta la naturaleza y condición del ser humano y de su 
conocimiento en su generalidad. La persona, a pesar de compartir 
particularidades psicológicas y orgánicas con los animales se distingue de los 
mismos por la imposibilidad de establecer y pronosticar su comportamiento. El 
ser humano debe instruirse haciendo uso de las bases culturales para 
transformar su contexto y adaptarse a su proceso como individuo, además, 
requiere de formación de lo que no es una característica propia del nacimiento 
por lo que debe desarrollar lo que son particularidades heredadas, necesitando 
de otras personas para sobrellevar su camino por el mundo. 
Por otro lado, Fischer y Navarro (1994, p. 185), definen como servicio: “Un tipo 
de bien económico, constituye lo que denomina el sector terciario, todo el que 
trabaja y no produce bienes se supone que produce servicios”, aunado a lo antes 
expuesto, los autores manifiestan que “son el conjunto de actividades, beneficios 
o satisfactores que se ofrecen para su venta o que se suministran en relación 
con las ventas” (p.175). Colunga (1995, p. 25) lo caracteriza como el trabajo 
efectuado para otras personas. 
Asimismo, es definido como “Cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece 
a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna 
cosa. Su producción puede estar vinculada o no con un producto físico”. (Kotler, 
1997, p.656).  
Ahora bien, ya tenida la definición de ambas partes de la variable, podemos 
afirmar que la educación en el servicio, según Lovelock & Wirtz (2009), es el 
desarrollo de una formación destinada a ampliar la facultad intelectual de los 




respectivo negocio. Los colaboradores eficaces son también buenos 
educadores, ya que ellos enseñaran a los consumidores sobre la selección y el 
uso correcto del servicio. 
Lo que implica que la educación en el servicio toma en cuenta comunicaciones 
efectivas, como: conceder la indagación y exhortación requerida, convencer a 
los usuarios – consumidores a alcanzar mediante las virtudes de una marca u 
obra de servicio en específico y alentarlos a proceder en situaciones específicas. 
En la comercialización de servicios, la comunicación es esencialmente formativa 
en su naturaleza. 
Además, para Lovelock & Wirtz (2009), los provisores requieren instruirlos a esos 
compradores las características del servicio, en cual lugar y en qué momento 
poder adquirirlos y como involucrarse en los procedimientos de mejora de los 
servicios ofrecidos. Las notificaciones se logran trasladar por medio de las 
personas, como los proveedores o los trabajadores que tienen relación con el 
comprador, lugares web, visores en dispositivos de tiendas y a través de distintos 
medios propagandísticos. Las labores de promoción, que consiguen tener una 
remuneración económica, habitualmente están bosquejadas para motivar retos 
de adquisición inmediata y para promover las compras cuando la demanda se 
disminuye. 
Por lo que, la educación en el servicio es importante, ya que, busca que el 
consumidor aproveche al máximo el bien o servicio, dicho acto está relacionado 
con la marca y los procesos que tiene, orientados a que el consumidor adquiera 
bienestar. 
Según Peter & Olson (2006), los estudiados en mercadología se cautivan en 
conocer el comportamiento de los compradores en relación a las marcas. 
Algunos lineamientos de comercialización se orientan en cuanto a las 




mostrarles particularidades e influenciándolos para que la adquieran. Los 
enfoques investigativos en relación a los mercados se basan en el discernimiento 
y las afirmaciones de los clientes en cuanto a las marcas. 
Tal es así que la educación en el servicio está relacionada al aprendizaje y 
estrategias de marketing como lo mencionan Peter & Olson (2006), coexisten 
tres maneras de poder aprender de manera indirecta o mediante la conformación 
de maniobras de mercadeo. En tal sentido se evidencia lo siguiente: 
Proporcionan ayuda a que los consumidores obtengan uno o más costumbres 
nuevas de contestaciones que no existente en las conductas de los mismos. 
Son útiles para reducir o inhabilitar conductas no esperadas. 
Son conducentes a brindar facilidades de respuesta, en donde la conducta de 
otros “sirve tan sólo como estímulo discriminatorio para el observador en el 
sentido de que facilita la ejecución de respuestas aprendidas previamente”. 
Además, Peter & Olson (2006), dicen que es fundamental el reconocimiento de 
que existe una influencia en la conducta que es innegable en los compradores 
posee una relevancia de gran transcendencia.  De esta forma, es necesario 
modificar las simpatías y percepciones de los compradores puesto que la 
influencia que se efectúa en cuanto a sus conductas constituye mayor número 
de visitas a los comercios, bienes, servicios por lo cual las estrategias de 
mercadeo beneficiaran a las empresas. A su vez los bienes y marcas no 
compensaran las carencias y aspiraciones de los clientes si estos no compran y 
utilizan los mismos. 
Analizando esta información, tomando como punto de partida a Lovelock & Wirtz, 
podemos afirmar que la educación en el servicio, es un proceso en el cual es 
necesaria la interacción entre los colaboradores y los consumidores. En donde 
es de vital importancia la comunicación asertiva por parte de los colaboradores, 




consumidores en sus procesos externos; cada detalle cuenta en la formación de 
los consumidores, ya que buscará replicar cada experiencia adquirida, ya que se 
volverá memorable. 
2.2.4. Dimensiones de la educación en el servicio 
Con referencia a nuestra variable dependiente, consideraremos 3 pilares básicos 
del servicio; como son los procesos, los servicios básicos y los servicios 
complementarios. A partir de ellos, podremos definir cómo es que debería estar 
educado el cliente con respecto al tipo de negocio, en este caso, de comida 
rápida. Estas dimensiones fueron escogidas estratégicamente para poder 
evaluar el contexto actual de la formación en el servicio de comida rápida y 
cuanto afecta al comportamiento del consumidor. 
A. Procesos 
Para Lovelock & Wirtz (2009), son la construcción de los bienes, que 
representan el procedimiento y el encadenamiento del ejercicio de los 
métodos de maniobra de la prestación, determinando la forma en las que se 
relacionan para establecer la propuesta de costo que se ha ofrecido a los 
consumidores. Los trabajos de alta relación como los pertenecientes al sector 
económico de comida rápida, los consumidores son un fragmento sistémico 
del ejercicio y el procedimiento se convierte en su aprendizaje. Los 
procedimientos mal trazados incomodan al consumidor puesto que 
constantemente trascienden en una asistencia del servicio muy tardía, 
incomoda y de descenso de la eficacia. A su vez, los métodos inapropiados 
imposibilitan que los colaboradores que atienden al consumidor forjen 
conforme a los requerimientos su labor, generando un descenso en el 
rendimiento y un elevado peligro de falencias en los servicios. Aunado, una 
peculiaridad característica de varios productos es la participación del 




servicio y la realización de los procedimientos consideran no tomar en cuenta 
el matiz del consumidor, puesto que las etapas del desarrollo se registran 
como un acontecimiento moderado en lugar de completar el proceso de 
manera constante. 
Además, Navarro (2010), afirma que, los negocios de comida rápida suelen 
organizar estrategias cada año, entendiéndose como plan anual los 
lineamientos de mercadeo enfocados en un periodo corto que efectúa una 
descripción de la comercialización en la actualidad incluyendo elementos 
como los propósitos de la organización, las intenciones de mercadotecnia, las 
proyecciones, entre otros elementos. La planeación estratégica nos da el 
contexto para todos los esquemas de planificación de la organización los 
cuales definirán de manera clara la gestión y la actuación en relación con sus 
consumidores. 
Así mismo, para Álvarez (2010), en expresión simple, prevalece una 
desigualdad consciente entre las conceptualizaciones de “proceso” y 
“procedimiento”; el “proceso” implica una sucesión de hechos o 
manifestaciones que acontecen en un período, por otra parte, el 
“procedimiento” es  un bosquejo, una representación de cómo realizar los 
procesos. 
Según lo revisado los procesos son los seguimientos de las actividades que 
los trabajadores o colaboradores proponen al realizar determinadas tareas, 
dentro del espacio laboral lo cual conlleva a tener una interacción entre 
trabajadores para conseguir compensar las necesidades de los 
consumidores.  
Proceso hacia las personas  
Según Lovelock & Wirtz (2009), desde tiempos remotos, los seres humanos 




alimentación, hospedaje, curaciones o realces. Para obtener esta pauta de 
servicios, los usuarios deben tener ingreso personal en los sistemas 
referentes a los servicios, puesto que constituyen un segmento sistémico y no 
logra las ganancias y privilegios esperados al efectuar negocios a distancia 
con los distribuidores de los servicios. 
En resumen, corresponden unirse a la manufactura de servicios, el cual es un 
establecimiento físico donde seres humanos y/o aparatos adopten y 
concedan los provechos del servicio a las clientelas. En momentos los 
distribuidores del servicio se hallan preparados a asistir a los consumidores, 
transportando con ellos los instrumentales necesarios para ejecutar su labor 
y establecer los favores anhelados en los territorios seleccionados por los 
consumidores. El consumidor anhela las ventajas ofrecidas por lo que se debe 
estar listo para favorecer de forma diligente las operaciones por las que se 
destaca el servicio. 
Recepción (Front Desk) 
Según López (2013), en una empresa encaminada a los consumidores, se 
constituye la plataforma para precisar la actividad existente, para ofrecer sus 
bienes y servicios y encargarse de satisfacer las necesidades. De tal manera, 
los colaboradores responsables de su comodidad se convierten en 
componentes fundamentales para obtener las metas organizacionales. A los 
órganos de las empresas les corresponde capacitar a los colaboradores para 
tener su atención encaminada a la satisfacción del consumidor, alcanzando 
un alto grado de pasión, cuidado y deseo de auxiliar a otros, y que inspiren 
en los consumidores el anhelo de narrar su vivencia a otros clientes y de 
retornar por la organización. El objetivo de la organización va direccionado en 
relación al consumidor, brindando todos los esfuerzos para que los 




componente humano es uno de los recursos de mayor significancia en una 
organización y estos deben poseer características como una excelente 
atención, colocar en praxis sus destrezas y conocimientos técnicos, además 
de tener el conocimiento de los productos y servicios a disposición, el contexto 
de trabajo, los procesos realizados y la ubicación de los equipos e 
instrumentos que se emplearan. Esto hace que la valoración del servicio por 
parte de los consumidores sea positiva por lo que se complacerá sus 
requerimientos y se logrará un cliente más asiduo. Aunado a lo antes dicho, 
el trato que ofrecen los trabajadores de la organización a la clientela satisface 
además de las necesidades, las relaciones de afecto.  En tal sentido, las 
características antes expuestas generan un valor incorporado en el servicio 
al cliente. 
Por último, Competencias, Guía de autoformación y evaluación (2015), afirma 
que en cuanto la asistencia al consumidor, la destreza que debe desenvolver 
es el front desk para corregir y maniobrar los problemas; operar los patrones 
de eficacia; reconocer la vínculo de costo, la comunicación efectiva y poseer 
claridad en relación a la trascendencia, sucesión y productividad del servicio  
agregan valor  a los centros de comida rápida. 
Evidencia Física (Physical Evidence) 
Según Martínez (2010), cuando se habla de la evidencia física, se hace 
alusión a todas las características tangibles de la empresa de servicios. Entre 
las que se encuentran: los aspectos físicos de las edificaciones, las umbrías, 
los automóviles, el moblaje interior y exterior, los componentes electrónicos, 
los colaboradores, los rótulos, las impresiones y otras indicaciones 
perceptibles que procuran una demostración tangible de la prestación de una 
empresa. Los negocios del sector económico de comida rápida deben operar 




la impresión que divisan los consumidores y por efecto en la imagen que éstos 
generan acerca de la propia empresa y todos sus servicios. En el caso de los 
comercios que ostentan pocos componentes palpables, se utiliza con 
continuidad la difusión de propaganda para crear símbolos característicos que 
respalden la marca. En resumen, al observar los elementos de la evidencia 
física, es transcendental considerar los siguientes aspectos: 
Diseño y aspecto del local. 
Mobiliario y equipo. 
La señalización.  
La vestimenta de los colaboradores.  
Otros aspectos tangibles. 
Del mismo modo, Celano (2007), afirma que la evidencia física, es un bien 
que tiene expresión propia, puesto que el consumidor lo visualiza, lo degusta, 
lo guarda, y comparte. En cambio, viéndose diferencia en relación a la 
intangibilidad de los servicios, además de terminar al consumirse. No 
obstante, los consumidores se crearán una imagen del servicio por elementos 
como su calidad, presencia, el contexto físico y todo lo que se perciba. Se 
define la presencia como la forma de la estructura, la distribución, el moblaje 
interior, los dispositivos electrónicos empleados, la identidad en la vestimenta 
de los trabajadores, los anuncios y otros elementos que definen la identidad 
de una organización. En tal sentido, cuando la trasferencia del servicio se 
efectúa en persona implica un grado elevado de relación entre los 
trabajadores y el cliente, teniendo un rol esencial en la instauración de la 
vivencia del servicio por lo que puede aumentar o disminuir la complacencia 
del consumidor. 
Asimismo, las empresas que brindan servicios de grado elevado de contacto, 




contacto efectúa sus actividades, posee una trascendental importancia en la 
instauración y modelamiento de la identidad corporativa y las vivencias de los 
consumidores. 
Teoría de colores 
Según Segura (2016), los usos del color en estrategias de marketing 
entienden un amplio rango. Estos han sido examinados en una extensa 
pluralidad de estudios que, a distintos niveles de profundidad y desarrollo, 
presentan los efectos que tiene el color en los consumidores. Otro aspecto 
analizado es el concerniente al uso estímulos estéticos en tiendas o 
restaurantes como es capaz de alterar sensaciones y el comportamiento de 
los clientes. Así mismo, cabe saber que también existen aplicaciones del color 
con un propósito distinto al de la venta de bienes, donde vemos el uso del 
color para acrecentar el reconocimiento de campañas de concientización.  
Los usos del color en marketing conforman un universo bastante amplio, dado 
esto, centraremos el foco de análisis en el uso del color aplicado al logotipo 
de la marca, debido a su rol visual concerniente a los demás componentes de 
marketing, tales como diseño de producto, publicidad, etc. 
Además, para Fierens (2012), el significado de los colores utilizados con 
mayor frecuencia en los negocios del sector económico de comida rápida es: 
El color amarillo significa la radiación solar, se asemeja con regocijo, felicidad 
y grandes conocimientos y voluntad. Provoca efusividades emotivas y físicas, 
además de estimular la rapidez mental. En tal sentido al mezclar los colores 
negros y amarillo son usados para distinguir los avisos. Es recomendado para 
incitar evocaciones encantadoras. 
El naranja, es la combinación de la voluntad del rojo y la gloria del color 
amarillo. Relacionado con el regocijo y la zona tropical. Simboliza frenesí, 




por lo que plasma una impresión de calor. Su función es generar la sensación 
de mayor tributo para enviar oxígeno al cerebro proporcionad un efecto 
reconstituyente y estimulante de los movimientos mentales. Se consolida con 
la gente joven y posee una luminosidad alta 
El color rojo simboliza la sangre y el fuego, relacionándose con símbolos de 
advertencia, baluarte y audacia, además de con el amor, deseo y pasión. Es 
un tono fuerte en la categoría de las emociones. Tiene grandes características 
como el mejoramiento del metabolismo, incrementa el compás respiratorio y 
sanguíneo. Es un tono que se puede visualizar muy bien empleándose en 
señales de previsión.  
B. Servicios básicos 
Según Reyes (2001), se considera al sistema que circunscribe 
procedimientos en los cuales se muestran admisiones y se instauran 
componentes y finalmente se entregan el producto final, teniendo como último 
acople componentes finales y la facilitación del servicio. 
Así mismo, Lovelock & Wirtz (2009), afirman que los métodos de servicio van 
desde operaciones sencillas hasta actividades sumamente complejas. 
En tal sentido, siguiendo un enfoque operativo, un proceso incluye la 
obtención de la información y conducirla a dar un producto. No obstante, ¿Qué 
es proceso en realidad, una institución de servicio y como se desenvuelve en 
la prestación del mismo? En los sistemas de esta categoría se encausan tres 
elementos identificados como los individuos, los objetos tangibles y las 
reseñas. En muchas oportunidades, desde los centros de entrenamiento 
corporal hasta los organismos educativos, los clientes son el fundamento en 
el progreso del servicio. 
Aunado a los antes dicho, se asevera que los servicios incluyen un prototipo 




conveniente al uso de un componente tangible, al convenir el compromiso y 
la destreza de algún trabajador, o al contribuir monetariamente para poder 
acceder a la infraestructura y sistemas de redes. El importe se adopta cuando 
los clientes tienen un beneficio al alcanzar las vivencias y respuestas 
deseadas. Se utiliza el vocablo de arriendo como una concepción genérica 
para designar el desembolso que se efectúa al utilizar o consentir algo general 
durante un lapso determinado, en lugar apoderarse de el de manera 
indefinida. (Lovelock y Gummesson, 2009). 
A su vez, para Gonzáles (2012), el termino servicio se ha utilizado y se utiliza 
para puntualizar a vinculado a acciones diferenciadas que se acostumbran a 
precisar en un sentido muy habitual como las diligencias que no originan 
patrimonios, dentro de las cuales pueden destacarse el reparto, las 
comunicaciones, los valores personales y sociales, no obstante, cada uno 
tienen grandes diferencias uno con respecto a otros. 
Los servicios básicos son todas aquellas acciones primerizas que tienen los 
trabajadores o colaboradores con los clientes o consumidores, es la acción 
de interactuar por primera vez y dándoles a conocer los aspectos del trabajo 
que se realizara para con ellos, los servicios básicos son el concepto de iniciar 
la labor del trabajador (colaborador) con los clientes.  
Manejo de inventarios 
Según Zapata (2014), la finalidad de la revisión de relaciones es perseverar 
disponibles las mercancías pretendidas para la organización y los 
consumidores, por lo cual involucra la relación de los departamentos de 
adquisición, producción y comercialización. De acuerdo a Ballou (2005), “Los 
inventarios son acopios de materias primas, provisiones, componentes, 
trabajo en proceso y productos terminados que aparecen en numerosos 




esto, suponemos que hay distintas mercancías que son conservados en la 
organización para aseverar el trabajo de dicha empresa, por lo tanto, se 
determina cada uno de los componentes según su clase:  
Materias Primas: definidas como los artículos en su momento natural o sin 
transformaciones, obtenidos propiamente del medio ambiente, que se utilizan 
como materia para la producción de otros componentes y bienes. Dichos 
productos se transforman y se les adiciona valor para componer el objeto final 
reservado para el consumidor.  
Provisiones: Enfocan los artículos que la empresa demanda emplear para los 
procedimientos de producción y comercialización a los consumidores finales, 
además no son elemento traídos del medio ambiente, ya que son fabricados 
anticipadamente por otra institución.  
Componentes: Son los elementos que son parte de las maquinas, predio o 
procesos, que son adquiridos para el desenvolvimiento eficiente de la 
organización. Son mercancías que no interceden concisamente en el 
desarrollo de conversión y comercialización de la institución. 
Trabajo (producto) en proceso: Referido a los componentes que han sufrido 
un proceso de evolución fragmentario, al no ser producidos en su totalidad 
con los requerimientos del cliente. Los trabajos en desarrollo son mercancías 
semielaboradas que se forjan fundamentalmente para ser ejecutados 
consecuentemente, ya sea porque se demanda ensamblar con otros 
elementos, prevén una máquina o procedimiento puntual o porque se 
gestiona concluir luego de tratar las carencias conclusivas de los 
consumidores, y poseyendo el producto en proceso, se puede adjudicar más 




Productos Terminados: Son todos los elementos que fueron esbozados 
completamente para complacer los parámetros del comprador y se 
encuentran culminados para ser remitidos a este. 
Los inventarios según Díaz (1999) “son la cantidad de bienes que una 
empresa mantiene en existencia en un momento dado”, ya sea para la 
comercialización habitual del contrato o para ser utilizados en la elaboración 
de recursos o productos para su consecuente mercantilización.  
Así mismo, Durán (2012), afirma que se establece el vínculo entre la 
manufactura y la comercialización del bien y constituye una transacción 
formidable para la organización, a la cual corresponde hacer seguimiento 
cuidadoso por ser el activo corriente de mínima liquidación. De esta manera, 
la relación de insumos en una organización de manufactura se constituye por 
los materiales directos, materias o bienes en procesos precisos para la 
elaboración y subsecuente mercantilización en bienes finalizados. En las 
entidades mercantiles está comprendido por el cúmulo de mercadería y 
productos concluidos predestinados para la comercialización. Por otra parte, 
en las empresas de servicio la relación está integrada por todo el suministro 
preciso para su maniobrabilidad y asistencia de servicio. 
Consumidor y alimentación 
Según Royo (2013), nuestro consumidor tipo es como la sociedad, 
demandante con las degustaciones, tramas y cualidades que lo complazcan, 
porque de la carencia de alimentación este pasó al goce de deleitarse con lo 
que comen. No debe dejarse de lado lo positivo que tiene para la salud mental 
del ser humano deleitarse con los alimentos, tanto por la composición de los 
mismos como el ambiente en el que se desarrollan, no obstante, entendemos 
que el valor saludable que puede darnos solicita de alguna medida o en su 




actualidad afronta un expeditivo perfeccionamiento social, a un planeta activo 
que circula y que obstaculiza tener seguridad de sus modernas formas de 
convivir como las transformaciones en el sistema doméstico, profesional, la 
superioridad de la vida. Las costumbres alimenticias y el consumidor urbano 
en cuanto al rural, las actuales virtudes de la sociedad, los recientes vínculos 
interpersonales y la utilización de los lapsos de entretenimiento para percibir 
la realidad, son agentes que influyen verdaderamente en los modos de 
existencia. Se emprende también a un comercio diverso con abundancia de 
recursos de uso y en lo que hace referencia a provisiones alimenticias, una 
gran variedad de bienes que forma la deliberación entre sus alternativas aún 
más complicada. 
El cliente de hoy en día debe reconocerse por aquellos que buscan cambiar 
su actuación y esto busca precisamente detectar sus señales: es más 
complicado y severo al dar un valor a la relación calidad/costo de los recursos 
y bienes en establecimientos del rubro de comida rápida, tiene mucha más 
información, reconoce sus derechos y los desarrolla, bombardeado por una 
fenomenal abundancia de publicidad y promociones que tienen alrededor en 
muchas oportunidades los límites de la realidad, se solía asignar a las marcas 
de bienes que sobrepasaron sus posibilidades y que les otorgan cierta 
categoría social, requieren seguridad, armonía y la facilidad de 
administración, y todo esto es real con relación hacia  los alimentos. Debido 
a esto es que consta de mucho éxito el rubro de alimentos. 
Aprovisionamiento 
Según Velásquez (2012), la definición son aquellas: “Tareas necesarias para 
planificar, implementar y controlar el flujo físico de materiales, productos 
terminados e información relacionada desde los puntos de origen hasta los 




manera rentable.”, son las actividades que favorecen a la organización a 
poner en marcha la realización de productos con características de efectividad 
con materiales directos, artículos acabados, para la fabricación y 
comercialización de sus artículos mediante una planificación del tiempo y con 
distribuciones adecuadas que garanticen el menor empleo del tiempo posible. 
A su vez se tiene que considerar la relación de existencia, definir qué cantidad 
de materiales y recursos se requieren y tomar anotaciones para manejar los 
asientos con cada una de los números por artículo, el jefe de almacén y los 
métodos para su utilización. Uno de los requerimientos para llevar los 
procedimientos del departamento de logística, el cual tiene como función 
principal controlar la entrada y salida de bienes y recursos del almacén los 
cuales posibilitan y determinan el reconocimiento de los materiales directos y 
los artículos culminados, lo que origina que la organización disminuya sus 
costos, satisfaga las carencias de los clientes. A su vez, otra de las diligencias 
del departamento es aumentar la idoneidad y la relación adecuada de cada 
uno de los componentes para efectuar las disposiciones de adquisición que 
cumplan con los requerimientos de calidad, costos, aspecto, comercialización, 
resguardo, entre otros. 
Además, para Fortaleza (2008), un ejemplar suministro de materiales y 
productos en la organización nos admite administrar el movimiento 
suspendido de suministros, materiales directos, actividades comerciales 
necesarias para la correcta maniobra de la empresa. Sostener provisiones en 
proporción adecuada para maniobrar, elaborar o mercantilizar nuestra amplia 
propuesta de bienes y productos. Considerar la solicitud en espacio y cualidad 
y con una categoría adecuada de calidad. Para esto, se necesita, precisar 
técnicamente los bienes y materia prima que se requieren.  Escudriñar y 




componentes y los servicios adecuados al costo de mayor factibilidad posible, 
sin desistir a una eficacia mínima instituida. En definitiva, se necesita 
abastecer, poseer stocks para trabajar con regularidad, pero además se debe 
lograr efectuarlo gestionando que los precios empleados sean los mínimos 
permitidos. 
Ante lo mencionado, Gutiérrez & Gonzáles (2018), afirman que debemos 
optar por un aprovisionamiento continuo, ya que revisa el nivel de stock 
continuamente, esto se refiere cada vez que se hace una entrada o una salida, 
de tal manera en que las existencias alcanzan un nivel determinado llamado 
punto de pedido, se realiza una orden de pedido por una cantidad fija la cual 
se denomina lote económico de compra, volumen óptimo de pedido o 
cantidad económica de pedido. Hay una diferenciación entre cada pedido que 
se realiza, y depende del ritmo de ventas. En este modelo, se confirma que, 
si las ventas previstas coinciden con las ventas reales en el instante de 
obtener la encomienda, el nivel de almacenamiento coincide con el stock de 
seguridad. 
C. Servicios complementarios 
Según Lovelock & Wirtz (2009), los servicios complementarios amplían a los 
servicios básicos, proporcionando su utilización y ampliando su importe e 
interés. La extensión y el grado de los productos suplementarios pueden 
perjudicar la diferencia y el posicionamiento del servicio, con relación a los 
productos de la competencia. La adición de ítems adicionales o el aumento 
del nivel de ejercicio, se debe dar en representaciones que extiendan el 
importe del artículo que distinguen los clientes viables y de dicho carácter que 
consientan al distribuidor de servicios recibir un costo más elevado.  
A su vez, según Corea (2014), el mercadeo de bienes de utilización es idóneo 




una potente competencia lo que comprende un gran dinamismo publicitario 
que conlleva al rebosamiento. El mercado de servicios, se enfoca en 
comercializar sus insumos en contextos de mayor desarrollo por lo que 
demanda una actuación especifica correspondido con las características 
impalpables del bien. 
Así mismo, Vallejo (2016), afirma que la mercantilización de servicios, 
presenta la comercialización de servicios, esta inclinación es más 
incrementado en los países de mayor desarrollo y trata de una concreta 
acción por la representación imperceptible de la mercancía.  
El sector servicios va desarrollando mayor importancia cada día. Las 
empresas en países desarrollados aportan más del 50% de sus presupuestos 
en servicios. La razón del aumento de servicios con valor se debe a la 
exigencia de sus clientes. Los ingresos de las personas son crecientes; por 
tanto, existe especialización en el consumo.  
Los servicios complementarios son los posts servicios después de un servicio 
básico, son el complemento del pedido en si (productos o servicios), el cual 
ayuda a tener una mejor recepción del producto o servicio en sí.  
En el caso específico del sector económico de comida rápida, los servicios 
complementarios van por cuenta del cliente, ya que el consumidor solo recibe 
un servicio básico, ya que es el mismo cliente quien debe realizar su pedido, 
verificar y recoger el pedido, alimentarse y dejar los instrumentos del negocio 
en su respectivo lugar; a su vez, la seguridad, la atención personalizada y 
otros servicios afines son complementos en los que no intercede el negocio. 
Promoción 
Según Tellis (2002), es un esquema diseñado que permite que el ofrecimiento 
de la organización sea de mayor atracción a los clientes, además que 




dentro de la relación comunicativa: la comercialización particular la cual 
permite las transferencias directas entre el vendedor y comprador y la 
divulgación sin costos asociados basándose en notificar las recomendaciones 
a los consumidores por medio de mecanismos comunicativos que no 
requieren contraprestaciones económicas. 
A su vez, para Kenneth & Baack (2010), uno de los lineamientos 
trascendentales de un bosquejo de promociones dirigidas a los consumidores, 
es incitarlos de proporcionar el último paso y realizar la compra. La publicidad 
crea el interés y el entusiasmo que llevan al consumidor al negocio del sector 
económico de comida rápida. El equipo de marketing usa después otras 
estrategias o técnicas. Además de conducir a la decisión final de comprar un 
bien, servicio, etc. Los programas de promociones para consumidores pueden 
ser muy eficaces para atraer clientes al negocio y fortalecer la lealtad a la 
marca. 
Point of purchase 
Según Yate (2012), la definición de “point of purchase”, por sus abreviaturas  
anglosajonas; su traducción literal es espacio de compra; esto hace referencia 
al utillaje puesto en las partes donde se comercian y adquieren los bienes con 
la finalidad de atraer la observación de los clientes o compradores e 
incentivarlos a la compra del bien. El material “point of purchase”, también 
conocida como publicidad en punto de venta, hace que los bienes que se 
diseñan bajo ese anuncio sean tan diversos como: exhibidor, hablador y punta 
de góndola, entre otros. Además, se reconocerán los productos “point of 
purchase”, generales, en donde el usuario (lector) encontrará relaciones con 
distintos nombres e incluso se excluyen varias de ellas, ya que son 




diseño de productos “point of purchase”, debido a que ayuda a captar mejor 
la atención del usuario o cliente. 
Canal de distribución de servicios alimentarios 
Según Gallastegi (2014), en la actualidad hay existencia de dos medios para 
la comercialización entre las que se pueden destacar: 
Figura 1. Canales de comercialización 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos extraídos de Gallastegi 
(2014) 
 
A su vez, Velázquez (2012), afirma que estas clasificaciones de canales 
permiten obtener materiales directos y elementos a las organizaciones que se 
asumen las transformaciones para lograr un artículo culminado. Los bienes 
de producción industrial manejan formas diferentes por lo que la 
comercialización es distinta puesto que existen un número mínimo de 
compradores, no obstante, la capacidad de negociaciones es mayor. 
Mayoristas integrados: son
aquellos que buscan una
posición de poder respecto a
productores y transformadores
al concentrar la actividad
mayoreo y la de minorista.
Mayoristas independientes:
siguen un esquema tradicional




son los que controlan el
mercado, lo manejan y
también condicionan las




también el consumidor final.
Mayoristas independientes:
usualmente su área de
actuación se centra en los
productos frescos, llegando a
dominar el mercado. Sus








Por último, cuando hablamos del canal de distribución en los servicios 
alimentarios, tenemos que en el caso de los restaurantes tradicionales y los 
restaurants de comida fast food.  
En el primer caso, el canal de distribución entre el negocio y el consumidor es 
a quien se le conoce como “mozo”, este colaborador se dedicará 
específicamente en trasladar el pedido y los complementos que el consumidor 
requiera, a su vez se encargará de la limpieza constante y el recojo de los 
utensilios pertenecientes al proceso de atención.  
Para el segundo caso, quien se encargará de realizar todo el procedimiento 
mencionado en el párrafo anterior, es el mismo consumidor, siendo este el 
canal de distribución en este sector económico. 
 
2.3. Estado del Arte 
Según Raiteri (2016), antes de la década de los 50, se imaginaba y expresaba que 
solamente los profesionales en economía se les concedía la opción de poder formarse 
para el estudio de los consumidores. Además, se especulaba que los compradores 
eran seres racionales. En el mundo actual se conoce que eso es una gran 
equivocación puesto que el comprador con raciocinio es una persona que esta 
consiente de lo que adquiere y la finalidad que le dará.  En un porcentaje de 80 las 
adquisiciones poseen una condición que es impulsada por elementos como gustos y 
preferencias, las cuales van a depender del tiempo, de la persona y del valor del 
artículo. A su vez se pensaba que los consumidores eran conocedores de las 
complacencias del artículo, no obstante, luego de los años 50 se precisaron grandes 
connotaciones en relación al consumidor que adquiría bienes y servicios por impulsos, 
por satisfacer sus necesidades, entre otras variables ser estudiadas como los 
elementos culturales, personales, psicológicos. Por lo que debido a esas conductas y 




Actualmente estamos investigando la conducta de los consumidores y la educación en 
el servicio que estos tienen en relación a los negocios de comida rápida, queremos 
investigar si saben el correcto funcionamiento de los procesos dentro de los servicios 
que nos ofrecen estos centros de comida rápida y queremos saber si realmente las 
personas en este caso consumidores o clientes saben el funcionamiento de los 
procesos correctos, para lo cual estamos utilizando como herramienta el cuestionario, 
herramienta que nos ayudara a definir si los consumidores están familiarizados con los 
procedimientos adecuados que brindan estos centros de comida rápida “fast food”. 
 
2.4. Hipótesis de la investigación 
2.4.1 Hipótesis general 
G: Es posible que subsista una correspondencia entre el comportamiento del 
consumidor y la educación en el servicio de comida rápida en la provincia de 
Arequipa, 2018. 
2.4.2 Hipótesis específica 
He1: Es probable que exista una relación significativa entre el manejo de 
información con la educación en el servicio de comida rápida en la provincia de 
Arequipa, 2018. 
He2: Es posible que exista una relación significativa entre el tipo de bien y la 
educación en el servicio de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018. 
He3: Es probable que exista una relación significativa entre el comportamiento 
del consumidor con los procesos del servicio de comida rápida en la provincia de 
Arequipa, 2018. 
He4: Es posible que exista una relación significativa entre el comportamiento del 





He5: Es posible que exista una relación significativa entre el comportamiento del 
consumidor y los servicios complementarios de comida rápida en la provincia de 
Arequipa, 2018. 
 
2.5 Variables de estudio 
2.5.1 Definición conceptual de la variable 
A. Comportamiento del consumidor.  
Según Fischer & Espejo (2011), el comportamiento del consumidor se define 
como las actuaciones, técnicas y correlaciones sociales establecidas por 
personas, conjuntos y organismos que nos conducen a la adquisición, empleo 
y práctica consecuente con bienes y otros recursos. 
B. Educación en el servicio.  
Según Lovelock & Wirtz (2009), es el desarrollo de la formación destinado a 
transformar la capacidad intelectual de los consumidores de acuerdo a los 
procesos, la cultura y las normas de un respectivo negocio. Los colaboradores 
eficaces son también buenos educadores, ya que ellos enseñaran a los 
clientes sobre la selección y el uso correcto del servicio. 
2.5.2 Definición operacional de la variable 
A. Comportamiento del consumidor 
Para la medida de la primera variable “Comportamiento del consumidor”, se 
utilizará como método de recolección una encuesta, la cual se aplicará a 384 
consumidores de comida rápida en los locales de comida de los centros 
comerciales de la provincia de Arequipa, de manera que nos permita 
identificar las conductas antes, durante y después del servicio. 
B. Educación en el servicio 
Para la medición de nuestra segunda variable “Educación en el servicio”, se 




consumidores de comida rápida en los locales de comida de los centros 
comerciales de la provincia de Arequipa, de manera que nos permita 





2.5.3 Operacionalización de la variable 
Tabla 1. Operacionalización de las variables 
 
Variable Dimensiones Indicador 
Comportamiento del 
consumidor 
Manejo de información Motivación deficitaria 
Tipo de bien Bien normal 
Jerarquía de las necesidades 
Deseos 
Variable Dimensiones Indicador 
Educación en el 
servicio 
Procesos Front Desk 
Physical Evidence 
Teoría de colores 
Servicios básicos Manejo de inventarios 
Aprovisionamiento 
Servicios complementarios Promoción 
  Canal de distribución de servicios alimentarios 












METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.1 Tipo y nivel de investigación 
3.1.1. Tipo de investigación 
El enfoque investigativo es de carácter cuantitativo, puesto contó con reseñas 
que se obtuvieron por la implementación de medidas y fueron representadas por 
medio de montos para efectuar un análisis estadístico de los mismos 
(Hernández, Fernández & Baptista, 2003).  
El diseño investigativo empleado fue no experimental, puesto que se centró en 
el análisis de cuál es el nivel o fases de las distintas variables en tiempo 
específico, no realizándose ninguna manipulación de las variables independiente 
y dependiente. 
Sin embargo, se utilizaron metodologías de tipo descriptiva, explicativa y 
relacional, para la interpretación de resultados. 
La investigación fue transversal o transaccional, porque se recolectaron los datos 
en un momento exclusivo, y poder realizar una descripción de las variables, 




3.1.2. Nivel de investigación 
El nivel de la exploración fue correlacional, porque según Hernández, Fernández 
& Baptista (2003), se cuantificó la relación entre las variables y permitió 
predicciones. Así mismo, en la presente investigación se midieron las variables 
dependiente e independiente y la relación que existía entre ellas. 
 
3.2 Descripción del ámbito de la investigación 
Campo o ámbito: Ciencias sociales. 
Área: Marketing 
Línea: Comportamiento del consumidor y educación en el servicio. 
Delimitación temporal: Corresponde al año 2018 
 Delimitación Geográfica: Trabajo de campo realizado en los patios de comida de la 
provincia de Arequipa. 
Delimitación Sustantiva: Visitantes que acuden a los locales de comida rápida en la 
provincia de Arequipa.  
 
3.3 Población y muestra 
3.3.1 Población 
Estuvo conformada por una cantidad infinita de acuerdo al área de ventas de los 
negocios de comida rápida (patios de comida) de la provincia de Arequipa. 
3.3.2 Muestra 
Se tomó como muestra al recuento parcial de los consumidores que asisten a 
los locales de comida de los centros comerciales de la provincia de Arequipa 










 Z= nivel de confianza 95% (correspondiente con tabla de valores de Z). 
 p= Porcentaje de la población que tiene el atributo deseado. 
 q= Porcentaje de la población que no tiene el atributo deseado = 1-p 
Nota: cuando no hay indicación de la población que posee o no el atributo, se 
asume 50% para q. 
 e= Error de estimación máximo aceptado. 
 n= Tamaño de la muestra 








𝑛 = 384 
Por lo tanto, el tamaño óptimo de la muestra fue de 384 consumidores de locales 
de comida rápida en Arequipa, los cuales fueron encuestados para obtener la 
información requerida. 
Criterios de inclusión 
Consumidores de los negocios del sector económico de comida rápida, ubicados 
en los patios de comida de los principales malls de la provincia de Arequipa, 
2018. 
Criterios de exclusión 
Consumidores de restaurantes ubicados en los alrededores de los patios de 
comida de los malls y consumidores de los negocios del sector económico de 







3.4 Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos 
3.4.1 Técnicas de recolección de datos 
El procedimiento empleado fue el cuestionario, puesto que, por medio de las 
interrogantes planteadas, conocimos el comportamiento del consumidor y 
pudimos confirmar si los consumidores están educados o no en el servicio de 
comida rápida en los locales de la ciudad de Arequipa. 
3.4.2 Instrumentos de recolección de datos 
El mecanismo escogido fue la encuesta, ya que nos permitió recolectar la 
información de cada variable en un solo momento y donde se obtiene los datos 
en forma directa del entrevistado siguiendo una sucesión de preguntas 
planeadas y ajustándose a las situaciones que la respuesta del entrevistado 
presente.  
3.4.3 Fuentes de recolección de datos 
Fuentes primarias: Encuestas a los consumidores de locales de comida rápida 
en Arequipa. 
Fuentes secundarias: La información a recolectar será de revistas indexadas, 
así como del Registro Nacional de trabajos de investigación de la SUNEDU 
(RENATI), libros especializados y de metodología. 
 
3.5 Validez y confiabilidad del instrumento 
3.5.1 Validez del instrumento 
Es definido en una indagación que poseerá un alto grado de eficacia en relación 
en que las derivaciones reflejan datos clatros y representativos del contexto 
estudiado, en tal sentido, los investigadores deben asegurarse de utilizar 
instrumentos que sean validador por expertos para efectuar la recopilación de la 
información. Dicho esto, se validó la estructura y forma del mismo fue sometido 




experiencias en el área y quienes determinaron que dichos instrumentos miden 
las variables objeto de estudio. 
3.5.2 Confiabilidad del instrumento 
Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizó el cálculo del 
coeficiente de Alfa de Cronbach, el cual requiere una sola administración del 
instrumento de medición, es decir, una vez que se aplica la medición es posible 
calcular el valor del coeficiente y concluir si el instrumento es confiable o no. En 
este sentido, el valor arrojado por el coeficiente alfa de Cronbach debe oscilar 
entre 0 y 1; un coeficiente 0 significa que no hay confiabilidad, mientras que un 
coeficiente 1 significa que existe un máximo de confiabilidad. 
A su vez, el grado de medición que se manejó para la recopilación de datos 
pertenece a la escala de Likert, siguiendo una medición ordinal la cual se ha 
probado y estandarizado en muchas oportunidades y se emplea como niveles 
de contestación a interrogantes o aseveraciones, los cuales miden sentencias 
de valor sobre variables determinadas mediante las percepciones. 
Las interrogantes se realizaron utilizando como base los niveles de calificación 
con las siguientes valoraciones:  
1= Nunca     
2= Casi nunca 
3= Algunas veces  
4= Casi siempre 
5= Siempre 
 
3.6 Plan de recolección y procesamiento de datos 
3.6.1. Plan de recolección de datos 
Para el estudio inicial del contexto del problema, se seleccionó el instrumento, el 




instrumento para conocer el comportamiento del consumidor y si están educados 
o no en el servicio de comida rápida, en la provincia de Arequipa, posteriormente, 
se efectuó la revisión del instrumento por distintos expertos. 
El estudio se llevará a cabo en las siguientes etapas: 
Etapa 1:  
Se observaron los distintos patios de comida de la provincia de Arequipa, para 
reconocer los días de mayor afluencia de consumidores. 
Se efectuó la medición de la confiabilidad del instrumento (encuesta). 
Se realizaron las preguntas, las cuales fueron por medio de una encuesta 
presencial empleada a los consumidores de los negocios de comida rápida de la 
provincia de Arequipa. 
Etapa 2: 
La recolección de datos se dio a través de encuestadores durante una semana. 
Una vez recolectada la información en las encuestas, se procedió al proceso de 
análisis de datos.  
3.6.2. Plan de procesamiento de datos 
Los datos recolectados se procesaron mediante el programa estadístico SPSS 
24. 
Se procedió a realizar la sección de los resultados. 
Luego se efectuó la elucidación de cada tabla y figura y la comprobación de la 
hipótesis. 
El programa SPSS 24, nos indicó las deducciones de las encuestas y por ende 




















Tabla 2. Nivel de confiabilidad de los instrumentos “Comportamiento del 
consumidor” y “Educación en el servicio” 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,895 22 
Fuente: Elaboración propia 
La prueba de confiabilidad de la totalidad del instrumento se realizó mediante el Alfa 
de Cronbach, el resultado obtenido fue 0.895, asegurando un buen nivel de 
confiabilidad; aprobando su aplicación para obtener los datos. 
 
Tabla 3. Nivel de confianza del instrumento “Comportamiento del consumidor” 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,752 8 




El análisis de confiabilidad de la variable independiente comportamiento del 
consumidor del instrumento se ejecutó mediante el Alfa de Cronbach, el resultado 
obtenido fue 0.752, asegurando un nivel aceptable de confiabilidad; aprobando su 
aplicación para obtener los datos. 
 
Tabla 4. Nivel de confianza del instrumento “Educación en el servicio” 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,830 14 
Fuente: Elaboración propia 
La prueba de confiabilidad de la variable dependiente educación en el servicio del 
instrumento se efectuó mediante el Alfa de Cronbach, el resultado obtenido fue 0.830, 
asegurando un buen nivel de confiabilidad; aprobando su aplicación para obtener los 
datos. 
 
4.2 Estadística descriptiva 
Para la obtención de las deducciones cuantitativas se efectuaron a través de un 
análisis por cada variable. 
Tabla 5. Edad de la muestra 
Edad (Agrupada) 




Válido menor a 20 72 18,8 18,8 18,8 
21 - 25 130 33,9 33,9 52,6 
26 - 30 78 20,3 20,3 72,9 
31 - 35 49 12,8 12,8 85,7 
36 - 40 21 5,5 5,5 91,1 
41 - 45 15 3,9 3,9 95,1 
46 a mas 19 4,9 4,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  





Figura 2. Clasificación de edades de la muestra 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación:  
En la Tabla 5 y Figura 2, se visualiza que de la muestra obtenida 72 personas son de 
edad menor a 20 años, 130 son de 21 a 25 años, 78 son de 26 a 30 años, 49 son de 
31 a 35 años, 21 son de 36 a 40 años, 15 son de 41 a 45 años y de 46 años a más 
son 19 personas. Concluyendo que la mayoría de personas que acuden a los patios 













Tabla 6. Sexo de la muestra 
Sexo 




Válido Femenino 199 51,8 51,8 51,8 
Masculino 185 48,2 48,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 3. Género de la muestra 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: 
En la Tabla 6 y Figura 3, se observa que el 51,8% de la muestra son de sexo femenino 
y el 48,2% son de sexo masculino. Concluyendo que es una muestra relativamente 









Tabla 7. Distribución de patios de comida. 
Patio de Comida 




Válido Mall Plaza Cayma 59 15,4 15,4 15,4 
Real Plaza 64 16,7 16,7 32,0 
Plaza Mercaderes 65 16,9 16,9 49,0 
Parque 
Lambramani 
79 20,6 20,6 69,5 
Mall Aventura 
Plaza 
117 30,5 30,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 4. Distribución de patios de comida. 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: 
En la Tabla 7 y Figura 4, se puede observar que del 100% de nuestra muestra está 
divido en 15,36% para el Mall Plaza Cayma, el 16,67% en Real Plaza, el 16,93% en 




Aventura Plaza. Concluyendo que se hizo la división según el tamaño del centro 
comercial y la cantidad de personas que asisten a dichos patios de comida ubicados 
en los centros comerciales de Arequipa. 
 
Tabla 8. Consumo semanal de la muestra en restaurantes de comida rápida 
¿Cuántas veces a la semana consumo en los restaurantes de comida rápida? 




Válido 0 veces 27 7,0 7,0 7,0 
1 vez 217 56,5 56,5 63,5 
de 2 a 3 veces 117 30,5 30,5 94,0 
de 4 a 5 veces 20 5,2 5,2 99,2 
de 6 a 7 veces 3 ,8 ,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 5. ¿Cuántas veces a la semana consumo en los restaurantes de comida rápida? 





En la Tabla 8 y Figura 5, se observa que el 7.03% de la muestra no va a consumir en 
forma semanal, indicando que sus visitas a los patios de comida son eventuales; el 
56,51% va a consumir 1 vez por semana, el 30,47% consume de 2 a 3 veces por 
semana, el 5,21% consume de 4 a 5 veces por semana y el 0,78% consume de 6 a 7 
veces por semana. Se concluye, que el mayor porcentaje de la muestra solo va comer 
a los restaurantes de comida rápida 1 vez por semana y la minoría de la muestra va a 
comer de 6 a 7 veces por semana.  
 
 
Tabla 9. Consulta del panel de precios de los restaurantes de comida rápida 
¿Consulto con frecuencia el panel de precios (carta de productos) en los 
restaurantes de comida rápida? 




Válido Nunca 9 2,3 2,3 2,3 
Casi Nunca 32 8,3 8,3 10,7 
Algunas Veces 66 17,2 17,2 27,9 
Casi Siempre 180 46,9 46,9 74,7 
Siempre 97 25,3 25,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  





Figura 6. ¿Consulto con frecuencia el panel de precios (carta de productos) en los 
restaurantes de comida rápida? 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: 
En la Tabla 9 y Figura 6, se registra que el 2.3% de la muestra nunca consultan el 
panel de precios, el 8,3% casi nunca consultan, el 17,2% consultan algunas veces, el 
46,9% casi siempre consultan y el 25,3% siempre lo consultan. Llegando a concluir 
que la mayoría de la muestra casi siempre consulta el panel de precios mientras que 











Tabla 10. Porción de los productos de comida rápida 
¿Considero que la porción es adecuada de acuerdo al precio de los 
productos? 




Válido Nunca 13 3,4 3,4 3,4 
Casi Nunca 45 11,7 11,7 15,1 
Algunas Veces 159 41,4 41,4 56,5 
Casi Siempre 126 32,8 32,8 89,3 
Siempre 41 10,7 10,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 7. ¿Considero que la porción es adecuada de acuerdo al precio de los 
productos? 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: 
En la Tabla 10 y Figura 7, se evidencia que el 3,4% de la muestra considera que la 
porción nunca es adecuada, el 11,7% casi nunca es adecuada, el 41,4% considera 




el 10,7% que siempre es adecuada. Llegando a concluir que la mayoría de la muestra 
considera que algunas veces es adecuada la porción por la que se paga mientras que 
la minoría considera que nunca es adecuada la porción por la que se paga. 
 
Tabla 11. Accesibilidad económica a los productos de comida rápida 
¿Considero que es accesible adquirir cualquier producto de los negocios de comida 
rápida? 




Válido Nunca 3 ,8 ,8 ,8 
Casi Nunca 31 8,1 8,1 8,9 
Algunas Veces 116 30,2 30,2 39,1 
Casi Siempre 162 42,2 42,2 81,3 
Siempre 72 18,8 18,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 8. ¿Considero que es accesible adquirir cualquier producto de los negocios de 
comida rápida? 






En la Tabla 11 y Figura 8, se evidencia que el 0,78% de la muestra considera que 
nunca es accesible adquirir cualquier producto de los negocios de comida rápida, 
mientras que el 8,07% considera que casi nunca es accesible, el 30,21% considera 
que algunas veces es accesible, el 42,19% considera que casi siempre es accesible y 
el 18,75% considera que siempre es accesible. Se llega a la conclusión de que la 
generalidad de la muestra considera que casi siempre es accesible adquirir cualquier 
producto de los negocios de comida rápida, mientras que la minoría considera que 





Tabla 12. Tiempo de entrega del pedido 
El tiempo de entrega del pedido, ¿Es el adecuado? 




Válido Nunca 11 2,9 2,9 2,9 
Casi Nunca 28 7,3 7,3 10,2 
Algunas Veces 137 35,7 35,7 45,8 
Casi Siempre 124 32,3 32,3 78,1 
Siempre 84 21,9 21,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  





Figura 9. El tiempo de entrega del pedido, ¿Es el adecuado? 




En la Tabla 12 y Figura 9, se observa que el 2,86% cree que nunca es adecuado el 
tiempo de entrega de pedido, el 7,29% que casi nunca es adecuado, el 35,68% cree 
que algunas veces es el adecuado, el 32,29% cree que casi siempre es el adecuado y 
el 21,88% cree que siempre es el adecuado. En conclusión, el mayor porcentaje de la 
muestra cree que el tiempo de entrega del pedido algunas veces es el adecuado 
mientras que la minoría cree que nunca es adecuado, eso depende sobre todo de las 









Tabla 13. Se puede conversar en los patios de comidas 
Considerando el espacio de distribución de mesas en el patio de comidas, ¿Puedo 
conversar con mi familia y/o amigos? 




Válido Nunca 4 1,0 1,0 1,0 
Casi Nunca 20 5,2 5,2 6,3 
Algunas Veces 94 24,5 24,5 30,7 
Casi Siempre 167 43,5 43,5 74,2 
Siempre 99 25,8 25,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 10. Considerando el espacio de distribución de mesas en el patio de comidas, 
¿Puedo conversar con mi familia y/o amigos? 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación:  
En la tabla 13 y figura 10 se evidencia que el 1,04% cree que el espacio de distribución 
de mesas nunca es el adecuado, el 5,21% cree que casi nunca es el adecuado, el 




el adecuado y el 25,78% cree que siempre es el adecuado. Llegando a concluir que el 
mayor porcentaje de la muestra casi siempre cree que el espacio es el adecuado y la 
minoría de la muestra cree que no es el adecuado. 
 
Tabla 14. Antojos alimenticios y patios de comida 
Cuando estoy en el patio de comidas y tengo un antojo alimenticio, ¿Lo asocio de 
inmediato a un restaurante de comida rápida? 




Válido Nunca 11 2,9 2,9 2,9 
Casi Nunca 30 7,8 7,8 10,7 
Algunas Veces 95 24,7 24,7 35,4 
Casi Siempre 161 41,9 41,9 77,3 
Siempre 87 22,7 22,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 11. Cuando estoy en el patio de comidas y tengo un antojo alimenticio, ¿Lo 
asocio de inmediato a un restaurante de comida rápida? 





En la Tabla 14 y Figura 11, se confirma que el 2,86% del muestreo realizado nunca 
asocia un antojo alimenticio con un restaurante de comida rápida, el 7,81% casi nunca, 
el 24,74% algunas veces, el 41,93% casi siempre y el 22,66% siempre lo asocia con 
un restaurante de comida rápida. Concluyendo que la mayoría de nuestra muestra casi 
siempre asocia un antojo alimenticio con un restaurante de comida rápida, mientras la 




Tabla 15. Antojo y consumo en restaurantes de comida rápida 
¿Siento que consumo en un restaurante de comida rápida por complacer dicho 
antojo? 




Válido Nunca 8 2,1 2,1 2,1 
Casi Nunca 26 6,8 6,8 8,9 
Algunas Veces 96 25,0 25,0 33,9 
Casi Siempre 125 32,6 32,6 66,4 
Siempre 129 33,6 33,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  





Figura 12. ¿Siento que consumo en un restaurante de comida rápida por complacer 
dicho antojo? 




En la Tabla 15 y Figura 12, se manifiesta que el 2,08% del muestreo siente que 
consume en un restaurante de comida rápida para complacer dicho antojo, el 6,77% 
casi nunca lo hace, el 25% algunas veces, el 32,55% casi siempre y el 33,59% siempre 
lo hace. En conclusión, la mayoría de nuestra muestra siempre consume en un 
restaurante de comida rápida para satisfacer dicho antojo, mientras que la minoría 










Tabla 16. Impacto visual de los restaurantes de comida rápida 
¿El impacto visual de los restaurantes de comida rápida influye en mi decisión de 
compra? 




Válido Nunca 8 2,1 2,1 2,1 
Casi Nunca 43 11,2 11,2 13,3 
Algunas Veces 96 25,0 25,0 38,3 
Casi Siempre 194 50,5 50,5 88,8 
Siempre 43 11,2 11,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 13. ¿El impacto visual de los restaurantes de comida rápida influye en mi 
decisión de compra? 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación:  
En la Tabla 16 y Figura 13, exhibe que en el 2,1% de la muestra el impacto visual 
nunca influye en la decisión de compra, el 11,2% casi nunca influye, el 25% algunas 




en la decisión de compra. Concluyendo que la gran parte de la muestra casi siempre 
influye el impacto visual en la decisión de compra mientras que la minoría nunca lo 
hace. 
 
Tabla 17. Iluminación de los restaurantes de comida rápida 
¿La iluminación de los restaurantes de comida rápida influye en mi decisión de 
compra? 




Válido Nunca 25 6,5 6,5 6,5 
Casi Nunca 52 13,5 13,5 20,1 
Algunas Veces 147 38,3 38,3 58,3 
Casi Siempre 118 30,7 30,7 89,1 
Siempre 42 10,9 10,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 14. ¿La iluminación de los restaurantes de comida rápida influye en mi decisión 
de compra? 






En la Tabla 17 y Figura 14, se observa que el 6,51% de la muestra la iluminación de 
los restaurantes de comida rápida influye en la decisión de compra, el 13,54% casi 
nunca lo hace, el 38,28% algunas veces lo hace, el 30,73% casi siempre lo hace y el 
10,94% siempre lo hace. Se concluye que la gran parte de la muestra algunas veces 




Tabla 18. Información del proceso de servicio de comida rápida en el 
restaurante 
¿Encuentro la información del proceso de servicio de comida rápida (ordenar 
pedido, recepcionar pedido, traslado del producto, dejar las bandejas en un 
determinado lugar, etc.) en el restaurante? 




Válido Nunca 71 18,5 18,5 18,5 
Casi Nunca 176 45,8 45,8 64,3 
Algunas Veces 89 23,2 23,2 87,5 
Casi Siempre 40 10,4 10,4 97,9 
Siempre 8 2,1 2,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  





Figura 15. ¿Encuentro la información del proceso de servicio de comida rápida 
(ordenar pedido, recepcionar pedido, traslado del producto, dejar las bandejas en un 
determinado lugar, etc.) en el restaurante? 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: 
En la Tabla 18 y Figura 15, se refleja que el 18,49% nunca encuentra la información 
del proceso de servicio en el restaurante de comida rápida, el 45,83% casi nunca 
encuentra, el 23,18% algunas veces encuentra la información, el 10,42% casi siempre 
encuentra la información y el 2,08% siempre encuentra la información adecuada. 
Concluyendo que la mayoría de la muestra casi nunca encuentra la información 
adecuada del proceso de servicio en el mismo restaurante de comida rápida, mientras 








Tabla 19. Los colaboradores del restaurante de comida rápida informan el 
proceso de atención 
¿Los colaboradores (trabajadores) del restaurante de comida rápida, me informan 
sobre cómo debe ser el correcto proceso de atención? 




Válido Nunca 110 28,6 28,6 28,6 
Casi Nunca 150 39,1 39,1 67,7 
Algunas Veces 79 20,6 20,6 88,3 
Casi Siempre 30 7,8 7,8 96,1 
Siempre 15 3,9 3,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 16. ¿Los colaboradores (trabajadores) del restaurante de comida rápida, me 
informan sobre cómo debe ser el correcto proceso de atención? 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación:  
En la Tabla 19 y Figura 16, se observa que el 28,65% de la muestra nunca les informan 
sobre el correcto proceso de atención a los clientes, el 39,06% casi nunca les informan, 




de la muestra siempre les informan sobre el correcto proceso de servicio. Se puede 
concluir que gran parte de la muestra, los colaboradores de los restaurantes de comida 
rápida casi nunca les informan sobre el correcto proceso de atención; mientras que la 
minoría afirma que siempre les indican el correcto proceso. 
 
Tabla 20. Se escoge la mesa más limpia y ordenada 
Al escoger mi mesa para comer ¿Busco la más limpia y ordenada? 




Válido Nunca 2 ,5 ,5 ,5 
Casi Nunca 14 3,6 3,6 4,2 
Algunas Veces 76 19,8 19,8 24,0 
Casi Siempre 106 27,6 27,6 51,6 
Siempre 186 48,4 48,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 17. Al escoger mi mesa para comer, ¿Busco la más limpia y ordenada? 






En la Tabla 20 y Figura 17, se visualiza que el 48,44% de la muestra siempre busca la 
mesa más limpia y ordenada, el 27,60% casi siempre la busca, el 19,79% algunas 
veces lo hace, el 3,65% casi nunca la busca y el 0,52% nunca lo hace. Por lo tanto se 
concluye que la gran parte de la muestra siempre busca ocupar la mesa más limpia y 
ordenada mientras que la minoría nunca lo hace afirmando que es porque el patio de 
comidas está lleno. 
 
 
Tabla 21. Dejo los utensilios y bandejas sobre la mesa 
Cuando acabo de comer y me retiro, ¿Dejo los utensilios y bandejas sobre la 
mesa? 




Válido Nunca 34 8,9 8,9 8,9 
Casi Nunca 40 10,4 10,4 19,3 
Algunas Veces 97 25,3 25,3 44,5 
Casi Siempre 130 33,9 33,9 78,4 
Siempre 83 21,6 21,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  





Figura 18. Cuando acabo de comer y me retiro, ¿Dejo los utensilios y bandejas sobre 
la mesa? 




En la Tabla 21 y Figura 18, se visualiza que el 8,85% de la muestra nunca deja los 
utensilios y bandejas utilizados sobre la mesa, el 10,42% casi nunca lo hace, el 25,26% 
algunas veces lo hace, el 33,85% casi siempre lo hace y el 21,61% siempre deja los 
utensilios utilizados sobre la mesa. Se concluye que la mayoría de la muestra casi 
siempre deja los utensilios y bandejas utilizadas sobre la mesa, afirmando que lo hacen 
porque no encuentran señalización de dónde colocarlas, mientras que la minoría nunca 









Tabla 22. Servicio de atención al cliente en los restaurantes de comida rápida 
¿Me siento satisfecho con el servicio de atención al cliente (toma de pedido, 
facturación, entrega de bandeja) en los restaurantes de comida rápida? 




Válido Nunca 3 ,8 ,8 ,8 
Casi Nunca 22 5,7 5,7 6,5 
Algunas Veces 122 31,8 31,8 38,3 
Casi Siempre 185 48,2 48,2 86,5 
Siempre 52 13,5 13,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  




Figura 19. ¿Me siento satisfecho con el servicio de atención al cliente (toma de pedido, 
facturación, entrega de bandeja) en los restaurantes de comida rápida? 








En la Tabla 22 y Figura 19, refleja que el 0,78% de la muestra nunca se siente 
satisfecho con el servicio de atención al cliente, el 5,73% casi nunca se siente 
satisfecho, el 31,71% algunas veces se siente satisfecho, el 48,18% casi siempre se 
siente satisfecho y el 13,54% siempre se siente satisfecho. Concluyendo que la 
mayoría de la muestra casi siempre se siente satisfecho con la atención de servicio al 




Tabla 23. ¿Encuentro las opciones de comida rápida que deseo en el patio de 
comidas? 
¿Encuentro las opciones de comida rápida que deseo en el patio de comidas? 




Válido Nunca 2 ,5 ,5 ,5 
Casi Nunca 33 8,6 8,6 9,1 
Algunas Veces 97 25,3 25,3 34,4 
Casi Siempre 141 36,7 36,7 71,1 
Siempre 110 28,6 28,6 99,7 
32 1 ,3 ,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  





Figura 20. ¿Encuentro las opciones de comida rápida que deseo en el patio de 
comidas? 




En la Tabla 23 y Figura 20, se observa que el 0,52% nunca encuentra las opciones 
deseadas en el patio de comidas, el 8,59% casi nunca lo encuentra, el 25,26% algunas 
veces lo encuentra, el 36.72% casi siempre lo encuentra y el 28,65% siempre 
encuentra las opciones de comida en el patio de comida rápida. Concluyendo que la 
mayoría de la muestra casi siempre encuentra lo deseado debido a la variedad de 









Tabla 24. ¿Se me ha negado algún producto de carta por falta de stock? 
¿Se me ha negado algún producto de carta por falta de stock? 




Válido Nunca 105 27,3 27,3 27,3 
Casi Nunca 152 39,6 39,6 66,9 
Algunas Veces 118 30,7 30,7 97,7 
Casi Siempre 8 2,1 2,1 99,7 
Siempre 1 ,3 ,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  




Figura 21. ¿Se me ha negado algún producto de carta por falta de stock? 







En la Tabla 24 y Figura 21, exhibe que el 27,34% nunca se le ha negado ningún 
producto por falta de stock, el 39,58% casi nunca se le ha negado, el 30.73% algunas 
veces se le ha negado, el 2.08% casi siempre se le ha negado y el 0,26% siempre se 
le ha negado el producto por falta de stock. Por lo tanto, se concluye que la mayoría 
de la muestra casi nunca se le ha negado el producto de carta por falta de stock, 
demostrando que se aplican políticas correctas de aprovisionamiento de productos. 
 
 
Tabla 25. ¿Se me ha negado algún complemento y/o adicional por falta de 
stock? 
¿Se me ha negado algún complemento y/o "adicional" por falta de stock? 




Válido Nunca 115 29,9 29,9 29,9 
Casi Nunca 125 32,6 32,6 62,5 
Algunas Veces 135 35,2 35,2 97,7 
Casi Siempre 8 2,1 2,1 99,7 
Siempre 1 ,3 ,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  





Figura 22. ¿Se me ha negado algún complemento y/o adicional por falta de stock? 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: 
En la Tabla 25 y Figura 22, se observa que el 29,95% nunca se le ha negado ningún 
complemento por falta de stock, el 32,55% casi nunca se le ha negado, el 35.16% 
algunas veces se le ha negado, el 2.08% casi siempre se le ha negado y el 0,26% 
siempre se le ha negado el complemento por falta de stock. Se concluye que la mayoría 
de la muestra algunas veces se le ha negado el complemento y/o adicional. 
 
Tabla 26. Promociones en los restaurantes de comida rápida 
¿Son de mi atención los precios de las promociones en los restaurantes de 
comida rápida? 




Válido Nunca 5 1,3 1,3 1,3 
Casi Nunca 20 5,2 5,2 6,5 
Algunas Veces 151 39,3 39,3 45,8 
Casi Siempre 154 40,1 40,1 85,9 
Siempre 54 14,1 14,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  






Figura 23. ¿Son de mi atención los precios de las promociones en los restaurantes de 
comida rápida? 




En la Tabla 26 y Figura 23, se evidencia que solo para el 1,30% de la muestra nunca 
son de la atención a los precios de las promociones, el 5,21% casi nunca, el 39,32% 
algunas veces, el 40,10% casi siempre y el 14,06% siempre son de la atención hacia 
los precios de las promociones. Concluyendo que para la mayoría de la muestra casi 
siempre son de su atención los precios de las promociones que ofrecen los 









Tabla 27. Consumo de promociones en restaurantes de comida rápida 
Al enterarme de una promoción de los restaurantes de comida rápida, 
¿Tomo la decisión de ir a consumir? 




Válido Nunca 18 4,7 4,7 4,7 
Casi Nunca 39 10,2 10,2 14,8 
Algunas Veces 145 37,8 37,8 52,6 
Casi Siempre 146 38,0 38,0 90,6 
Siempre 36 9,4 9,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 24. Al enterarme de una promoción de los restaurantes de comida rápida, 
¿Tomo la decisión de ir a consumir? 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: 
En la Tabla 27 y Figura 24, se exhibe que el 4,69% de la muestra nunca decidí ir a 
consumir al enterarse de la promoción, el 10,16% casi nunca lo hace, el 37,76% 




decisión de ir a consumir cuando se entera de alguna promoción. Concluyendo que, 
para la mayoría de la muestra, cuando se informa de alguna promoción, casi siempre 
va a consumir a los restaurantes de comida rápida; mientras que la minoría nunca lo 
hace. 
 
Tabla 28. Utensilios y bandejas sobre las mesas en los patios de comida 
¿Me incomoda encontrar la mesa con los utensilios y bandejas de los 
consumidores anteriores? 




Válido Nunca 8 2,1 2,1 2,1 
Casi Nunca 12 3,1 3,1 5,2 
Algunas Veces 40 10,4 10,4 15,6 
Casi Siempre 134 34,9 34,9 50,5 
Siempre 190 49,5 49,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 25. ¿Me incomoda encontrar la mesa con los utensilios y bandejas de los 
consumidores anteriores? 






En la Tabla 28 y Figura 25, manifiesta que el 2,08% nunca se incomoda al encontrar 
la mesa con utensilios y bandejas de los consumidores anteriores, el 3,13% casi nunca 
lo hace, el 10,42% algunas veces lo hace, el 34,90% casi siempre lo hace y el 49,48% 
siempre se incomoda al encontrar la mesa con utensilios y bandejas de los 
consumidores anteriores. Concluyendo que la mayoría de la muestra siempre se 
incomoda al encontrarse con mesas sucias y con utensilios de consumidores 
anteriores; mientras que para la minoría no es una incomodidad. 
 
 
Tabla 29. Auto atención mientras se come 
¿Me incomoda el tener que auto atenderme cuando estoy comiendo algún producto 
de los restaurantes de comida rápida? 




Válido Nunca 20 5,2 5,2 5,2 
Casi Nunca 33 8,6 8,6 13,8 
Algunas Veces 58 15,1 15,1 28,9 
Casi Siempre 95 24,7 24,7 53,6 
Siempre 178 46,4 46,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  





Figura 26. ¿Me incomoda el tener que auto atenderme cuando estoy comiendo algún 
producto de los restaurantes de comida rápida? 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: 
En la Tabla 29 y Figura 26, se refleja que el 5,21% nunca se incomoda al tener que 
auto atenderse cuando está comiendo algún producto en los restaurantes de comida 
rápida, el 8,59% casi nunca lo hace, el 15,10% algunas veces lo hace, el 24,74% casi 
siempre lo hace y el 46,35% siempre se incomoda al tener que auto atenderse. 
Concluyendo que la mayoría de la muestra siempre se incomoda al tener que 
levantarse de su mesa por cualquier situación cuando está comiendo, ya que 
interrumpen un proceso importante; mientras que para la minoría no es una 
incomodidad. 
 
4.3 Contrastación de la hipótesis 
H1: La relación existente entre el comportamiento del consumidor y la educación en el 




H0: La relación existente entre el comportamiento del consumidor y la educación en el 
servicio de comida rápida no es significativa en la provincia de Arequipa, 2018. 
 
Tabla 30. Prueba de correlación según Spearman entre las variables 















Sig. (bilateral) . ,000 
N 384 384 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: 
En la Tabla 30 se evidencia que la variable comportamiento del consumidor está 
relacionada de modo positivo con la variable educación en el servicio, de acuerdo a la 
correlación de Spearman de 0.411. Esta derivación indica una correlación positiva 
moderada. Por lo tanto, podemos afirmar que, a mejor educación en el servicio, mejor 
comportamiento del consumidor. 
A su vez, dado que el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,000<0,05) se refuta la 
hipótesis nula y se admite la hipótesis alternativa; por lo que se afirma que existe 
suficiente evidencia estadística para aseverar que la concordancia existente entre el 
comportamiento del consumidor y la educación en el servicio de comida rápida es 




Prueba de Hipótesis específica 1 
He1: La relación existente entre el manejo de información y la educación en el servicio 
de comida rápida es significativa en la provincia de Arequipa, 2018. 
He0: La relación existente entre el manejo de información y la educación en el servicio 
de comida rápida no es significativa en la provincia de Arequipa, 2018. 
 
Tabla 31. Prueba de correlación según Spearman entre el manejo de 














Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: 
En la Tabla 31 se observa que el manejo de información está relacionado de manera 
positiva con la variable educación en el servicio, según la correlación de Spearman de 
0.185. Esta deducción indica una correlación positiva muy baja. Por lo tanto, se puede 
afirmar que, a mejor educación en el servicio, mejor manejo de información. 
A su vez, dado que el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,000<0,05) se rechaza 
la hipótesis nula y se admite la hipótesis alternativa; por lo que se puede afirmar que 




manejo de información y la educación en el servicio de comida rápida es significativa 
en la provincia de Arequipa, 2018. 
Prueba de Hipótesis específica 2 
He2: La relación existente entre el tipo de bien y la educación en el servicio de comida 
rápida es significativa en la provincia de Arequipa, 2018. 
He0: La relación existente entre el tipo de bien y la educación en el servicio de comida 
rápida no es significativa en la provincia de Arequipa, 2018. 
 
Tabla 32. Prueba de correlación según Spearman entre el tipo de bien y la 













Sig. (bilateral) . ,000 
N 384 384 
Tipo de bien Coeficiente de 
correlación 
,402** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: 
En la Tabla 32 se muestra que el tipo de bien está relacionado de manera positiva con 
la variable educación en el servicio, según la correlación de Spearman de 0.402. Este 
resultado indica una correlación positiva moderada. Por lo tanto, se puede afirmar que, 




A su vez, dado que el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,000<0,05) se rechaza 
la hipótesis nula y se reconoce la hipótesis alternativa; por lo que se afirma que existe 
suficiente evidencia estadística para aseverar que la relación existente entre el tipo de 
bien y la educación en el servicio de comida rápida es significativa en la provincia de 
Arequipa, 2018. 
Prueba de Hipótesis específica 3 
He3: La relación existente entre el comportamiento del consumidor y los procesos del 
servicio de comida rápida es significativa en la provincia de Arequipa, 2018. 
He0: La relación existente entre el comportamiento del consumidor y los procesos del 
servicio de comida rápida no es significativa en la provincia de Arequipa, 2018. 
Tabla 33. Prueba de correlación según Spearman entre el comportamiento del 













Sig. (bilateral) . ,028 
N 384 384 
Procesos Coeficiente de 
correlación 
,112* 1,000 
Sig. (bilateral) ,028 . 
N 384 384 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: 
En la Tabla 33 se evidencia que la variable comportamiento del consumidor está 




de 0.112. Esta derivación indica una correlación positiva muy baja. Por lo tanto, 
podemos afirmar que, a mejores procesos, mejor comportamiento del consumidor. 
A su vez, dado que el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,028<0,05) se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; por lo que se puede afirmar que 
existe suficiente evidencia estadística para alegar que la relación existente entre el 
comportamiento del consumidor y los procesos de comida rápida es significativa en la 
provincia de Arequipa, 2018. 
Prueba de Hipótesis específica 4 
He4: La relación existente entre el comportamiento del consumidor y los servicios 
básicos de comida rápida es significativa en la provincia de Arequipa, 2018. 
He0: La relación existente entre el comportamiento del consumidor y los servicios 
básicos de comida rápida es significativa en la provincia de Arequipa, 2018. 
Tabla 34. Prueba de correlación según Spearman entre el comportamiento del 













Sig. (bilateral) . ,000 
N 384 384 
Servicios básicos Coeficiente de 
correlación 
,216** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: 
En la Tabla 34 se puede observar que la variable comportamiento del consumidor está 




Spearman de 0.216. Este resultado indica una correlación positiva baja. Por lo tanto, 
podemos afirmar que, a mejores servicios básicos, mejor comportamiento del 
consumidor. 
A su vez, dado que el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,000<0,05) se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; por lo que se puede afirmar que 
existe evidencia estadística para afirmar que la relación existente entre el 
comportamiento del consumidor y los servicios básicos de comida rápida es 
significativa en la provincia de Arequipa, 2018. 
Prueba de Hipótesis específica 5 
He5: La relación existente entre el comportamiento del consumidor y los servicios 
complementarios de comida rápida es significativa en la provincia de Arequipa, 2018. 
He0: La relación existente entre el comportamiento del consumidor y los servicios 
complementarios de comida rápida es significativa en la provincia de Arequipa, 2018. 
Tabla 35. Prueba de correlación según Spearman entre el comportamiento del 














Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 






En la Tabla 35 se puede observar que la variable comportamiento del consumidor está 
relacionada de manera positiva con los servicios complementarios, según la 
correlación de Spearman de 0.507. Este resultado indica una correlación moderada. 
Por lo tanto, podemos afirmar que, a mejores servicios complementarios, mejor 
comportamiento del consumidor. 
A su vez, dado que el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,000<0,05) se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa; por lo que se puede afirmar que 
existe evidencia estadística para afirmar que la relación existente entre el 
comportamiento del consumidor y los servicios complementarios de comida rápida es 
significativa en la provincia de Arequipa, 2018. 
 
4.4 Discusiones 
Los resultados de esta indagación, han sido alcanzados luego del trabajo de campo y 
del estudio y procesamiento estadístico, manifiestan una inquietud sobre el contexto 
donde se despliegan los elementos de análisis de la disertación; en las deducciones 
obtenidas se puede observar una tipología de comportamiento no instruida de los 
consumidores ante una falta de educación en el servicio en los restaurants de comida 
rápida de la ciudad de Arequipa. Ha habido otras investigaciones correspondientes un 
tema tan importante, puesto que dicha investigación es de preocupación multisectorial 
tanto en el perímetro nacional como internacional; esencialmente, los encargados de 
las distintas empresas de comida rápida, los inversionistas y emprendedores, se 
inquietan por el correcto funcionamiento de su empresa o negocio, perseverando 
constantemente  porque los consumidores tengan un acto de compra satisfactorio 
acercándose a sus negocios para poder adquirir los diversos productos que se ofrecen. 
Como demostración de lo indicado se hace saber una de las exploraciones efectuadas 




Arbañil Chicota Claudia, en la que se encontraron como resultados los siguientes: Los 
consumidores tienen una motivación racional (relacionada con el precio) y otra 
emocional (como es que se siente el consumidor y el proceso de la compra), en el caso 
de los clientes del Real Plaza Chiclayo a la hora de elegir que consumir, la generalidad 
dispone por el tipo de comida; esta también es una motivación racional, porque el 
precio influye en esa decisión. Es así que los consumidores del Centro Comercial Real 
Plaza Chiclayo, consideran muy importantes en su mayoría a estos atributos y también 
la calidad del servicio en el proceso de compra 
En comparación a nuestra investigación, corroboramos lo mencionado por Arbañil, ya 
que los consumidores de comida rápida de Arequipa, tiene una motivación racional, 
que la relacionamos directamente con la dimensión tipo de bien, ya que, por tratarse 
de un bien normal, los consumidores analizan el precio y deciden que variedad de 
productos consumir. Por otro lado, la autora también indica que los consumidores 
tienen una motivación emocional, esto también lo corroboramos y relacionamos 
directamente con nuestra variable comportamiento del consumidor y nuestra 
dimensión procesos; ya que, la muestra de consumidores de comida rápida de 
Arequipa, los impulsa una motivación deficitaria que es la necesidad de alimentarse. 
Al estar dentro de un centro comercial en Arequipa, cuando los consumidores tienen 
un antojo alimenticio, casi siempre lo asocian con los restaurantes de comida rápida, 
demostrando así, que los consumidores buscan satisfacer el deseo de comer en ese 
mismo patio de comidas. Así mismo, el proceso de compra forma parte de la 
motivación emocional, ya que, influyen factores como la orden y recepción del pedido, 
el traslado del producto y el dejar las bandejas en un determinado lugar; porque todo 
en su conjunto crea una experiencia de consumo. 
Toda esta información sobre comportamiento del consumidor y procesos, la podemos 
corroborar mediante el Rho de Spearman obtenido de 0,112; que demuestra que existe 




de estas dos variables estudiadas, y que, a su vez, pueden generar una futura línea 
para nuevas investigaciones.  
Otra investigación, de la Universidad Autónoma de los Andes, Ecuador; que fue 
realizada por la autora Canales Kerly, titulada como: Sistema de Servicios de Fast 
Food con recetas innovadoras para la Cafetería-Restaurante ASADICTOS, del Cantón 
Quevedo, Ecuador. Manifiesta que el manejo de información dentro de los procesos 
de atención, es un instrumento que admite formar un sistema en la gestión de la 
organización, se observa que el 85% de los colaboradores que laboran en la cafetería 
– restaurantes ASADICTOS, contribuyen a perfeccionarla y en derivación ayudan a la 
toma de decisiones. Fundamentalmente su utilidad, ayuda a las organizaciones a 
lograr un mejor funcionamiento y provecho, conservando procesos claves de 
inspección que suministran la toma de decisiones y resolución de conflictos de todos 
los procesos de la oferta. El manejo de información es una distribución organizativa 
que implica procedimientos, procesos y recursos necesarios para efectuar actividades, 
que tiene como fin el incremento de ventas del negocio.  
En comparación a nuestra investigación, podemos deducir que, según Canales, el 
manejo de información, son los procesos de la oferta en los que están involucrados 
con los colaboradores. Relacionándolo a nuestro campo de investigación, no basta con 
identificar los procesos de la oferta, ya que el proceso realmente termina cuando esta 
información se comunica de manera eficiente a la demanda, para así poder obtener 
satisfacción. En base a nuestros resultados, una opción sería mostrar el proceso 
correcto del servicio de comida rápida (ordenar pedido, pagar, esperar, recepcionar 
pedido, trasladar el producto, dejar las bandejas en un determinado lugar, etc.) en el 
mismo restaurante y reforzar el mensaje haciendo que los colaboradores informen a 
los clientes sobre el correcto proceso, guiándolo paso a paso, para así educarlos en 




Toda esta información sobre el manejo de información y la educación en el servicio, la 
podemos corroborar mediante el Rho de Spearman obtenido de 0,185; que demuestra 
que existe una relación positiva baja, ya que hay otros factores que también influyen 
en la relación de estas dos variables estudiadas, y que, a su vez, pueden generar una 
futura línea para nuevas investigaciones.  
Otra investigación, de la Universidad de Especialidades Turísticas, Ecuador, que fue 
realizada por el autor Cadena Gonzalo, en el año 2011, titulada: Factores internos que 
hacen que la atención al cliente en un establecimiento de alimentos y bebidas de un 
patio de comidas sea fría y poco amable. Indica que la educación en el servicio de las 
entidades de alimentos y bebidas en el Ecuador, es una complicación potencial que 
puede sellar el éxito o fracaso en el mercado. Casi a diario se halla en el medio 
protestas u observaciones relacionadas al tema, como por ejemplo: “Me gusta la 
comida, pero su servicio es malo”, “ si no fueran los únicos ni entraría en estos locales”, 
“me atendió como si me estuviera haciendo un favor”, etc., frases como esas que se 
escuchan a día a día, pero en realidad, ¿Cuáles son las acciones de los empresarios 
para disminuir estos acontecimientos los cuales pueden ser definitivos en relación al 
éxito de la organización? o, ¿Cuáles son los factores que hacen que los clientes no 
sean procurados de manera correcta con altos grados de formación en el área de 
servicio en los locales de alimentos y bebidas? El servicio de toma de pedido de fast 
food en un local de alimentos y bebidas en Ecuador no tiene características de calidad 
y las organizaciones se inquietan por esta situación y por lo usual ofrecen 
adiestramientos acerca de metodologías de servicio, calidad total, cortesía, tolerancia; 
pero entonces, surgen las interrogantes de ¿Cuál es la dificultad en sí?, ¿Qué es lo 
que prueba el que se encuentren en alto porcentaje, personas que procuran atender a 
los clientes de mala manera? Es trascendental que se pueda lograr definir los 
elementos que producen estos inconvenientes en el campo y en la práctica, fuentes 




formaciones de servicio para los usuarios, que efectivamente lleguen a los orígenes 
de los inconvenientes plasmados. 
En comparación a nuestra investigación, podemos deducir que, los consumidores de 
nuestra muestra, se tienen que auto atender en los restaurantes de comida rápida, y 
pese a que los consumidores son el canal de distribución del producto, si existe un 
contacto con los colaboradores a la hora de tomar y facturar el pedido. Se obtuvo como 
resultado que los consumidores de la muestra encuestada, casi siempre están 
satisfechos con la atención que reciben, pero afirman que no les transmiten la 
información del proceso correcto del servicio de comida rápida. Demostrando así, que 
es necesaria la capacitación del auto servicio para los consumidores; ya que, como se 
mencionó en esta investigación, los colaboradores eficaces también son los mejores 
educadores. 
Toda esta investigación sobre el comportamiento del consumidor y educación en el 
servicio, la podemos corroborar mediante el Rho de Spearman obtenido de 0,411; que 
demuestra que existe una relación positiva moderada, ya que hay otros pocos factores 
que también influyen en la relación de estas dos variables estudiadas, y que, a su vez, 
pueden generar una futura línea para nuevas investigaciones.  
Todo lo mencionado en los párrafos anteriores demuestran que, en la realidad de la 
oferta y demanda de los restaurantes de comida rápida en Arequipa, aún no se está 
tomando conciencia de lo que verdaderamente es la educación en el servicio, 
procesos, servicios básicos y complementarios y el comportamiento del consumidor. 
Dependerá mucho de los inversionistas y/o gerentes transmitir hacia los colaboradores 
y de los colaboradores hacia los demandantes y de todos ellos hacia la sociedad el 
poder cambiar y compartir la información sobre el correcto proceso de servicio, para 
poder tener un mejor comportamiento del consumidor y una mayor educación en el 
servicio de comida rápida, en donde los consumidores puedan obtener una experiencia 













CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
5.1 Conclusiones 
1. Existe una correlación positiva moderada entre el entre el comportamiento del 
consumidor y la educación en el servicio de comida rápida en la provincia de Arequipa, 
2018. Con un nivel de significancia menor a 0,05 (0,000<0,05). Teniendo una 
correlación de Rho Spearman de 0.411. Este resultado indica una correlación positiva 
moderada. Por lo tanto, se puede deducir que, a mejor educación en el servicio, mejor 
comportamiento del consumidor. 
 
2. Existe una correlación positiva entre el manejo de información con la educación en 
el servicio de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018. Con un nivel de 
significancia menor a 0,05 (0,000<0,05). Teniendo una correlación de Rho Spearman 
de 0.185. Este resultado indica una correlación positiva muy baja. Por lo tanto, se 
puede deducir que, a mejor educación en el servicio, mejor manejo de información. 
 
3. Existe una correlación positiva entre el tipo de bien y la educación en el servicio de 




a 0,05 (0,000<0,05). Teniendo una correlación de Rho Spearman de 0.402. Este 
resultado indica una correlación positiva moderada. Por lo tanto, se puede deducir que, 
a mayor educación en el servicio, mayor tipo de bien. 
 
4. Existe una correlación positiva entre el comportamiento del consumidor con los 
procesos del servicio de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018. Con un nivel 
de significancia menor a 0,05 (0,028<0,05). Teniendo una correlación de Rho 
Spearman de 0.112. Este resultado indica una correlación positiva muy baja. Por lo 
tanto, se puede deducir que, a mejores procesos, mejor comportamiento del 
consumidor. 
 
5. Existe una correlación positiva entre el comportamiento del consumidor y los 
servicios básicos de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018. Con un nivel de 
significancia menor a 0,05 (0,000<0,05). Teniendo una correlación de Rho Spearman 
de 0.216. Este resultado indica una correlación positiva baja. Por lo tanto, se puede 
deducir que, a mejores servicios básicos, mejor comportamiento del consumidor. 
 
6. Existe una correlación positiva entre el comportamiento del consumidor y los 
servicios complementarios de comida rápida en la provincia de Arequipa, 2018. Con 
un nivel de significancia menor a 0,05 (0,000<0,05). Teniendo una correlación de Rho 
Spearman de 0.507. Este resultado indica una correlación moderada. Por lo tanto, se 




Se recomienda a los restaurantes de comida rápida, definir un proceso ideal, partiendo 




el traslado de bandejas, el arrojo correcto de desperdicios, etc.; en donde se marquen 
claramente los pasos principales del servicio; este mismo proceso debe ser exhibido 
en sus tiendas y compartido a través de sus redes sociales para que los consumidores 
puedan informarse y, por ende, educarse en el servicio de comida rápida. A mejor 
educación en el servicio, la experiencia de consumo será excelente y memorable para 
todos los consumidores. 
 
Se recomienda a los colaboradores de los restaurantes de comida rápida, comunicar 
y enseñar de manera efectiva a los clientes, sobre como es el correcto servicio de 
comida rápida, ya que ellos lo conocen de primera mano. Esta información al llegar de 
forma personal y reforzándose con soporte visual en sus restaurantes y redes sociales, 
generará en los consumidores una impronta que perdurará en su vida. Con el 
cumplimiento de estos puntos, los consumidores manejarán la información correcta del 
servicio de comida rápida y, por ende, se educarán sobre el proceso, mejorando su 
experiencia de consumo. 
 
Se exhorta a los encargados de los restaurantes de comida rápida replantear las 
porciones de comida que se entregan a los consumidores, ya que, para la mayoría de 
personas, solo algunas veces la consideran adecuada; esto hará que la asociación 
entre antojo alimenticio y compra en estos restaurantes se dé naturalmente. 
 
 Se recomienda a los negocios de comida rápida estandarizar sus procesos; para que 
esto se dé, es necesario que se cree una mesa de trabajo en donde se junten a los 
gerentes de los restaurantes y se expongan sus procesos actuales, esto con la 
finalidad de trabajar con un solo modelo y que este se comunique a todos los 
colaboradores. Un solo modelo se aprendería y replicaría con más facilidad en los 





Se recomienda a los restaurantes de comida rápida, brindar capacitaciones sobre 
servicio al cliente a sus colaboradores para hacer la venta más personal y mejorar la 
atención. Además, se invita a las gerencias de los restaurantes, programar mejor los 
horarios de sus colaboradores para que haya más personas atendiendo en las horas 
punta y así se reduzca el fastidio en los consumidores. 
 
Se recomienda a los colaboradores de los restaurantes de comida rápida, comunicar 
a los consumidores que el canal de distribución para sus pedidos de productos de carta 
y complementos, son ellos mismos; además a eso, entregar con cada pedido los 
complementos necesarios (Servilletas, cañitas, salsas, etc.) para evitar que el 
consumidor se levante cuando este comiendo, ya que es una interrupción de un 































































































5. Confiabilidad total del instrumento 
Fiabilidad 
Notas 
Salida creada 04-DEC-2018 22:58:24 
Comentarios  
Entrada Conjunto de datos activo ConjuntoDatos0 
Filtro <ninguno> 
Ponderación <ninguno> 
Segmentar archivo <ninguno> 
N de filas en el archivo de 
datos de trabajo 
12 
Entrada de matriz  
Manejo de valores 
perdidos 
Definición de perdidos Los valores perdidos 
definidos por el usuario se 
tratan como perdidos. 
Casos utilizados Las estadísticas se basan 
en todos los casos con 
datos válidos para todas 


















    VAR00021 VAR00022 
  /SCALE('ALL 
VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00.02 
Tiempo transcurrido 00:00:00.01 
 
 
Escala: ALL VARIABLES 
Resumen de procesamiento de casos 
 
N % 
Casos Válido 12 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 12 100,0 
 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 





Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,895 22 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento se 
ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 











VAR00001 98,0833 28,992 ,267 ,896 
VAR00002 98,0833 27,356 ,677 ,887 
VAR00003 98,4167 25,538 ,844 ,880 
VAR00004 98,1667 26,697 ,720 ,885 
VAR00005 98,0000 28,909 ,410 ,893 
VAR00006 98,1667 28,333 ,359 ,894 
VAR00007 98,4167 26,447 ,660 ,886 
VAR00008 98,5833 28,811 ,229 ,898 
VAR00009 98,5833 28,083 ,372 ,894 
VAR00010 98,5000 29,000 ,180 ,900 
VAR00011 98,5000 25,727 ,818 ,881 
VAR00012 98,3333 26,242 ,712 ,884 
VAR00013 98,0000 29,636 ,174 ,897 
VAR00014 98,0000 29,636 ,174 ,897 
VAR00015 98,1667 26,697 ,720 ,885 
VAR00016 98,2500 26,932 ,605 ,888 
VAR00017 98,0833 28,083 ,492 ,891 
VAR00018 98,2500 26,023 ,796 ,882 
VAR00019 98,3333 26,242 ,712 ,884 
VAR00020 98,1667 29,061 ,205 ,898 
VAR00021 98,0833 28,265 ,447 ,892 




6. Confiabilidad variable independiente 
Fiabilidad 
Notas 
Salida creada 04-DEC-2018 23:03:42 
Comentarios  
Entrada Conjunto de datos activo ConjuntoDatos0 
Filtro <ninguno> 
Ponderación <ninguno> 
Segmentar archivo <ninguno> 
N de filas en el archivo de datos 
de trabajo 
12 
Entrada de matriz  
Manejo de valores perdidos Definición de perdidos Los valores perdidos 
definidos por el usuario se 
tratan como perdidos. 
Casos utilizados Las estadísticas se basan en 
todos los casos con datos 
válidos para todas las 
variables en el 
procedimiento. 
Sintaxis RELIABILITY 





  /SCALE('ALL 
VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00.02 









Escala: ALL VARIABLES 
Resumen de procesamiento de casos 
 
N % 
Casos Válido 12 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 12 100,0 
 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,752 8 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala si 
el elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 







Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
VAR00001 32,5833 4,083 ,250 ,758 
VAR00002 32,5833 3,538 ,642 ,695 
VAR00003 32,9167 3,174 ,635 ,685 
VAR00004 32,6667 3,515 ,536 ,709 
VAR00005 32,5000 4,091 ,389 ,739 
VAR00006 32,6667 3,879 ,306 ,752 
VAR00007 32,9167 3,174 ,635 ,685 











Salida creada 04-DEC-2018 23:05:43 
Comentarios  
Entrada Conjunto de datos activo ConjuntoDatos0 
Filtro <ninguno> 
Ponderación <ninguno> 
Segmentar archivo <ninguno> 
N de filas en el archivo de 
datos de trabajo 
12 
Entrada de matriz  
Manejo de valores 
perdidos 
Definición de perdidos Los valores perdidos definidos 
por el usuario se tratan como 
perdidos. 
Casos utilizados Las estadísticas se basan en 
todos los casos con datos 
válidos para todas las 










    VAR00018 VAR00019 
VAR00020 VAR00021 
VAR00022 
  /SCALE('ALL VARIABLES') 
ALL 
  /MODEL=ALPHA 
  /SUMMARY=TOTAL. 
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00.00 
Tiempo transcurrido 00:00:00.01 
 
Escala: ALL VARIABLES 




Casos Válido 12 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 12 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
Estadísticas de fiabilidad 






Estadísticas de total de elemento 
 
Media de 
















VAR00009 61,1667 11,061 ,296 ,831 
VAR00010 61,0833 11,356 ,188 ,840 
VAR00011 61,0833 9,356 ,842 ,788 
VAR00012 60,9167 9,720 ,713 ,799 
VAR00013 60,5833 11,720 ,238 ,831 
VAR00014 60,5833 11,720 ,238 ,831 
VAR00015 60,7500 10,205 ,645 ,806 
VAR00016 60,8333 10,152 ,599 ,808 
VAR00017 60,6667 11,152 ,373 ,824 
VAR00018 60,8333 9,970 ,663 ,803 
VAR00019 60,9167 9,720 ,713 ,799 
VAR00020 60,7500 11,477 ,193 ,837 
VAR00021 60,6667 10,970 ,447 ,820 















Educación en el Servicio: Es el desarrollo de una formación destinada a ampliar la 
facultad intelectual de los consumidores de acuerdo a los procesos, la cultura y las normas 
de un respectivo negocio. 
Comportamiento del Consumidor: Se refiere a la observación y estudio de los procesos 
mentales y psicológicos que suceden en la mente de un comprador cuando éste elige un 
producto y no otro, con la finalidad de comprender el motivo por el que sucede de esa 
manera.  
Manejo de Información: Manejo de Información es la recolección y el manejo de 
la información de uno o más fuentes y la distribución de esa información a uno o más 
audiencias. Esto en algunos casos involucra a ellos quienes tienen un papel en la 
producción o un derecho sobre la información. 
Procesos: Los procesos son mecanismos de comportamiento que diseñan los hombres 
para mejorar la productividad de algo, para establecer un orden o eliminar algún tipo de 
problema 
Servicios Básicos: Se considera al sistema que circunscribe procedimientos en los cuales 
se muestran admisiones y se instauran componentes y finalmente se entregan el producto 
final, teniendo como último acople componentes finales y la facilitación del servicio. 
Servicios Complementarios: Los servicios complementarios amplían a los servicios 
básicos, proporcionando su utilización y ampliando su importe e interés. La extensión y el 
grado de los productos suplementarios pueden perjudicar la diferencia y el posicionamiento 
del servicio, con relación a los productos de la competencia. 
Tipo de Bien: Precisan como un elemento que tiene la capacidad de compensar una 
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